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ANOTACILJA

Bakalaura darba “Reklamas komunikacijas psihologiskie mehanismi “Snickers”
kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamas” merkis ir atklat un analiz&t zZimola
“Snickers” reklamas izmantotos reklamas komunikacijas psihologiskos mehanismus un to

efektivitati.

Bakalaura darba struktiira sastav no tris dalam - teorétiskas, metodologiskas un
pétnieciskas bazes. Teoretiska dala tiek izpétita teorija par reklamu un tas mijiedarbibu ar
psihologiju, teorija par patérétaju galvenajiem psihiskajiem procesiem reklamas vestijuma
uztverSana — uzmanibu un uztveri. Ka arT tiek petita teorija par konkr&tiem reklamas
psihologiskajiem mehanismiem, kas ir krasas, teksts un sauklis, skanas un miizika, pazistamas

personibas un emocijas, apliikojot So elementu ietekmi un nozimi reklamas veéstijuma.

Darba tiek izmantotas tris petnieciskas metodes. Ka kvantitativas petniecibas metodes
tiek izmantotas anketéSana un eksperiments un ka kvalitativa pétniecibas metode tiek izmantota
semiotiska analize. P&c pétjjuma datu ievaksanas tiek analiz€ti iegiitie dati un nosléguma tiek
secinats, ka zimola “Snickers” reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”
komunikacija tiek izmantoti dazadi mehanismi, kas pieveér§ auditorijas uzmanibu, ka,
pieméram, emocijas, pazistamas personibas, skanas, sauklis un krasas. Tie iedarbojoties uz

pirc€ju zemapzinu spgj palielinat reklamas efektivitati.

Atslégas vardi: reklama, psihologiskie mehanismi, krasas, teksts, miizika, slavenibas.



ANNOTATION

The bachelor's thesis "Psychological mechanisms of advertising communication in
advertisements of the “Snickers” campaign "You are not yourself when you are hungry" aims
to reveal and analyze the psychological mechanisms of advertising communication used in the

advertising of the brand "Snickers" and their effectiveness.

The structure of the bachelor's thesis consists of three parts - theoretical,
methodological and research basis. The theoretical part studies the theory of advertising and
its interaction with psychology, the theory of the main mental processes of consumers in the
perception of the advertising message - attention and perception. The theory of specific
psychological mechanisms of advertising, such as colors, text and slogan, sounds and music,
familiar personalities and emotions, is also explored, looking at the impact and significance of

these elements in the advertising message.

Three research methods are used in the thesis. Questionnaires and experiments are used
as quantitative research methods and semiotic analysis is used as a qualitative research method.
After collecting the research data, the obtained data are analyzed and it is concluded that the
communication of the brand "Snickers" advertising campaign "You are not yourself when you
are hungry" uses various mechanisms that attract the attention of the audience, such as
emotions, celebrities, sounds, slogan and colors. They increase the effectiveness of advertising

by acting on the subconscious of buyers.

Keywords: advertising, psychological mechanisms, colors, text, music, celebrities.
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IEVADS

Misdienu pasaule ir loti attistita it visas jomas, komunikacija ir viena no tam. Tas
izpausmes ir |oti dazadas. Komunikacija, kas sevi ietver medijus, ir miisu ikdiena. Mediju satura
neatnemama sastavdala ir reklama. Ta ir ne tikai medijos, ko pateré cilveki, ta ir visur, lai kur
arT m&s dotos. Parasti reklama ir bezpersoniska komunikacija dazados medijos ka vizuals vai
audials materials, kuram ir raksturigs parliecinasanas speks. Biezi vien cilveki reklamu uzskata
par vienkarSu ikdienas sastavdalu vai fona troksni. Bet pastav uzskats, ka pareizi izveidota,
izvietota un pasniegta reklama sp&j pieverst cilvéku uzmanibu un iedarboties uz cilvéku apzinu
un zemapzinu, So parliecinasanas funkciju nodroSina psihologisko mehanismu iesaiste

reklamas komunikacija.

Efektivas reklamas ir loti nozimigas uzn@muma attistibas procesa. Ka jau visiem
zimoliem, arT zZimolam “Snickers” reklamas efektivitate ir loti nozimiga, jo §1 zZimola kampanam
merkis ir tiesi precu pardoSana, apgrozijuma palielinasana. Lai zZimola reklamas butu efektivas,
zimols “Snickers” ir atklajis un pielagojies paterétaju skatijumam uz dzivi un tam, kadi ir to
mérki. Zimola kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” komunikacija var novérot dazadu
reklamas psihologisko mehanismu lictojumu, kas sekmé reklamas efektivitati un iedarbojas uz

cilvéku apzinu un zemapzinu.

Pétamais priekSmets ir reklamas psihologiskie mehanismi zimola “Snickers”

kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamas.

Pétijuma objekts ir zimola “Snickers” reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi

izsalcis” reklamas, ka arT komunikacijas auditorija un tas viedoklis, uzskati.

Darba autores izveleta téma ir ,,Reklamas komunikacijas psihologiskie mehanismi
“Snickers” kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamas”.

Darba autore uzskata, ka t€éma par reklamas komunikacijas iedarbibu uz cilveku
psihologiskajiem faktoriem, zemapzinu un apzinu un ar kadiem mehanismiem tas tieck paveikts
ir aktuala, jo komunikacija dazados kanalos- vides, televizijas, socialo mediju, radio reklamas
katru dienu attistas un kliist par nozimigu sastavdalu ikdiena. Ka ar1 Sai komunikacijai ir loti
liels iespaids uz cilvéka psihologiju un lemsanas sp&jam. Zimols “Snickers” komunikacija ir
loti labs piemeérs, ka, ar efektivu reklamas kampanu Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”, var
veiksmigi palielinat pardoSanas apjomus. Un lai reklamas kampana biitu péc iesp€jas efektivaka
ka viens no instrumentiem zimola reklamas komunikacija ir reklamas psihologisko mehanismu

izmantoSana.



Bakalaura darba izstrade balstas uz merki atklat un analiz€t zimola “Snickers” reklamas

izmantotos reklamas komunikacijas psihologiskos mehanismus un to efektivitati.

Pétijuma probléma: reklamas izmantotie psihologiskie mehanismi batiski ictekmé pirc&jus,
ieklaujot Sos mehanismus reklamas komunikacija, tie spgj iedarboties uz cilvéka zemapzinu,
izraisit v€lamas emocijas un reakciju, kas ir pirkuma veiksSana. Tatad $ada veida mehanismi

palielina reklamas efektivitati.

Lai sasniegtu ieprieks noteikto mérki, tiek izvirziti konkréti uzdevumi:

- [zpétit teoriju par reklamu un tas funkcijam, mérkiem;

- Izpétit teoriju par patérétajiem un to galvenajiem psihiskajiem procesiem- uzmanibu, uztveri.
-Izpétit teoriju par reklamas psihologiskajiem mehanismiem;

- Izstradat aptaujas anketu un aptaujat 130 respondentus;

- Veikt “Snickers” kampanas reklamu semiotisko analizi;

- Izpétit kadi uzmanibas piesaistiSanas panémieni tiek izmantoti “Snickers” reklamas;

- Veikt eksperimentu;

- Balstoties uz veikto petfjumu rezultatiem, izdarit secinajumus par izmantotajiem reklamas
psihologiskajiem mehanismiem.

Darba tiks izmantotas p€tnieciskas metodes - anketéSana un semiotiska analize,
eksperiments.

Darba struktiira sastav no teorétiskas, metodologija un pétnieciskas bazes. Teorétiska
dala tiks izpétita teorija par reklamu un tas funkcijam, mérkiem. Ka arT teorija par paterétajiem
un to galvenajiem psihiskajiem procesiem - uzmanibu, uztveri.

Savukart darba empiriskaja dala tiek veikta “Snickers” reklamas kampanas “Tu neesi tu
pats, kad esi izsalcis” reklamu semiotiska analize. Mérkauditorijas anketeSana, kura tiek pétita
sabiedribas attiecksme pret “Snickers” reklamam un kuras kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi
izsalcis” reklamas ir piesaistijusas vislielako meérkauditorijas uzmanibu, un ar kadiem
lidzekliem tas ir panakts. Eksperiments, kura ietvaros tiks noskaidrots, kada ir reklamas

psihologisko mehanismu ietekme uz patérétaju.



TEORETISKA DALA

1. REKLAMA UN PSIHOLOGIJA

Rakstnieks V. Skots ir teicis: "Viena no reklamas funkcijam ir cilvéku pratu
ietekmésana... Ta ka reklamai ir saistiba ar cilvéka apzinu, tad vieniga zinatniska baze tam var
bt psihologija." Psihologija tiek pétita reklamas aspekta, lai padaritu marketingu efektivaku.
Ta ka reklamas misdienas ir neatnpemama sastavdala no cilvéku dzives, ir bitiski izpétit, kada
ir to un reklamas ietverto mehanismu ietekme uz patérétaju. Sajas nodalas tiks izskatitas temas

par reklamas un psihologijas mijiedarbibu.

1.1. Reklama un tas galvenie merki

Vardu reklama skaidro dazadi. Etimologiski $1 varda nozime ir saistita ar latinu valodas
vardu reclamare, kas nozimé ‘“runat skali”, to var attiecinat uz televizijas reklamas pauzém,
Kuru laika ieraksta skana patiesam pastiprinas. Ka arT $o vardu salikumu var attiecinat uz
reklamas galveno merki, piesaistit paté€rétaju uzmanibu, jo vestijums, kas ir pasniegts skaidri
un skali, ir efektigaks.

Neiesaistot sarezgitus terminus, reklamu skaidro ka informacijas izplatiSanas pasakumu
kopumu. Ikdiena ar vardu "reklama" visbiezak tiek saprasti strukturéti un saceréti véstijumi par
produktiem, precém, pakalpojumiem un idejam, ko ar reklamas agentliru un plaSsazinas
lidzeklu palidzibu izplata raZoSanas, tirdzniecibas uzneémumi, lai ietekmé&tu paterétaju. Bet
svarigi ir uzsvert, ka reklama sava veéstijuma parasti saka labu par produktu vai piedavajumu,
tadel var apgalvot, ka reklama ir vértgjosa informacija.

Viens no vélamajiem reklamas mérkiem ir patérétaja lémuma pienemsana par attiecigas
preces iegadi. Patérétaji pirms [émuma pienemsanas iziet paterétaja pienemsanas procesu jeb
pircgja celojumu. Saja procesa tiek ietverti pieci svarigi posmi - uzzinasanas, parliecinasanas,
lemumu pienemsanas, ievieSanas sava ikdiena un produkta apstiprinjuma posms. 2

Lai reklama ietvertais v€stijums biitu efektivs un sasniegtu sev izvirzitos mérkus, $im
veéstijumam ir jasastav vismaz no pieciem pamatelementiem:

1. Reklamai ir javairo emocijas un pozitivas sajlitas paterétaja;

2. Reklamai ir japiemit sp&jai piesaistit patérétaja uzmanibu;

1Veide, M. (2006). Reklamas psihologija / Martins Veide. (Biroja s€rija). Riga: Jumava, 10. Ipp

2 Kimmel, Allan, J. (2005). Marketing Communication : New Approaches,Technologies, and Styles. Oxford:
Oxford University Press. P. 32.



3. Reklamas véstijumam ir jabiit skaidram, tas nevar saturét lieko informaciju —
reklamai ir jainformé, reklama ietvertajiem argumentiem ir jabiit pasniegtiem saprotama forma
un skaidri japarada reklamétas preces vai pakalpojuma pielietojums, funkcijas un galvenas
vertibas;

4. Reklamai ir jamudina noskatities un uzklausit reklamas vestijumu Iidz galam, tai ir
jasp€j noturét uzmanibu;

5. Reklamai javeicina darbibas, jamotivé pateérétaji iegadaties konkr€to preci vai
pakalpojumu.®

To, kadas ir reklamas funkcijas, galvenie mérki un pamatelementi, skaidro marketinga
komunikacija. Filips Kotlers un Gerijs Armstrongs marketinga komunikaciju definé ka socialu
vadibas procesu, kura individi un grupas iegiist to, kas viniem nepiecieSams un ko vélas, radot
un apmainoties ar produktiem un vertibam ar citiem. Marketings un reklama sevi ieklauj tadus
atslégas vardus ka v€lmes, vajadzibas, apmierinatiba, vertiba, produkti, pakalpojumi, attiecibas
un klienti.*

Marketinga komunikacijas izmantoSana pre¢u virziSanai tirgd, ir Vviens no
efektivakajiem elementiem, jo neatkarigi no ta, ka patérétaji izlemj izméginat produktu,
visdrizak pirmais pirkums ir veikts pateicoties vienai no §im lietam: - neapzinatai reklamai
(cilveka ieteikts produkts), netiesai reklamai (reklama no mazumtirgotaja puses) un tiesai
reklamai (reklamas vestijums no razotaja puses). Tirdznieciba bez reklamas nevar darboties. Ja
netiktu veidoti vEstTjumi par produktiem vai pakalpojumiem un ja cilvéki nekad nebiitu par tiem
redzgjusi vai dzird&jusi, patéretaji nezinatu par produktu esamibu. Tadgl, izmantojot tiesi
marketinga komunikacijas instrumentus, tiek dota iesp€ja patérétajus parliecinat un iepazistinat
ar produktu, zZimolu. °

Marketinga komunikacija sastav no darbibam, kas tiek veiktas, lai izveidotu un uzturétu
vélamas apmainas attiecibas ar meérkauditorijam, kas ietver produktu, pakalpojumu, ideju vai
citu objektu. Mérkis ir ne tikai jaunu klientu piesaiste un darfjumu veidoSana, bet art klientu
noturéSana un pasa zimola paplasinaSana un uzlaboSana kopa ar saviem klientiem. Marketinga
specialisti parasti vélas izveidot spécigus ekonomiskos un socialos sakarus ar saviem klientiem,

veicinot un konsekventi nodrosinot augstako produktu vertibu. Tatad sniedzot labu produkciju,

3 Messaris, P. (1997). Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising. London: Sage Publications. P. 57.

4 Kotler, P., Armstrong, G., Cunningham P., H. (2001). Principles of Marketing, 6th edition. Corporate
Communications, 6(3), 164-165. P. 6

5 Caton, Dennis. Advertising Explained (RLE Advertising), Taylor & Francis Group, 2013. ProQuest Ebook
Central, P.54



preti sanem lojalitati, kas var palidzet paplasinat zimolu. Reklamai arT piemit mijiedarbibas un
attiecibu veidoSanas process, Saja procesa reklama panem un nodod paterétajiem dazadus
vestljuma kodus gan par produktu, gan ari stereotipus un kultiras iezimes, kas ir raksturigas
paterétajiem. Ta ka reklamas komunikacija nodod patérétajam pazistamas vertibas, kultiiras
iezimes, tas var veicinat izveidot spécigaku uzticibu §im zimolam. Reklamas komunikacijas
vestljumi var bt dazados formatos un tatad ar1 dazados mediju kanalos. Bet visefektigakie ir
audiovizualie materiali. Svarigi ir atceréties, ka uz katru véstijumu katrs paterétajs reagg, uztver
un atceras dazadi. Ta ka audiovizualas reklamas ir visefektigakas, vizualajiem lidzekliem, ko
izmanto reklamas komunikacija, ir loti liela loma. Tie ir atbildigi par uztvéréja sakotn&jas
uzmanibas piesaistiSanu un noturéSanu, ka ari asociaciju un emociju veidosanu. Pie Siem
vizualajiem lidzekliem var pieskaitit, krasas, tekstus, dazadu lenku, mizikas, sauklu, ka ar1
dazadu popularu vai pievilcigu personu izmantoSanu. Ar So Iidzeklu palidzibu reklamas
komunikacija ir iesp&ja akcentet un izcelt preces vai pakalpojuma pozitivakas ipasibas, kas var
novest paterétaju lidz velamajai darbibai — pirkumam. Reklamas galvenas funkcijas marketinga
komunikacija ir loti daudz un dazadas, piem&ram, cilvéku informé&Sana, atgadinasana,
pozicion&Sana, lojalitates radiSana, produkta izcelSana starp konkurentiem un parliecinaSanas
funkcija. Visas §1s funkcijas ir loti nozimigas, bet ka vienu no svarigakajam reklamas funkcijam
var minét parliecinasanas funkciju, kuru visbiezak nodro$ina psihologisko aspektu iesaiste
reklamas komunikacija. Var teikt, ka pareizi izveidota un pasniegta reklama spgj pieverst

cilvéku uzmanibu un iedarboties uz cilvéku apzinu un zemapzinu.®

1.2.  Psihologija un tas loma reklama

No psihologijas viedokla reklamas darbibu nevérté ka vienkarSu biznesa instrumentu,
kas tiek izmantots patérétaja ictekméSanas procesa, bet gan ka loti sarezgitu cilvéku
mijiedarbibas formu, ko veido, lai iegitu Iidzeklus turpmakai komunikacijai. Tatad no
psihologijas viedokla reklama ir komunikacija komunikacijai, kas arT loti biezi kalpo ka jauns
kulturalo normu un vértibu sistémas psihologiskais pamats.

Vards psihologija grieku valoda nozimé maciba par dvéseli. Psihologijas galvenas
funkcijas ir psihisko paradibu pétiSana un zinaSanu izmantoSana, lai veicinatu cilvéku sp&ju
attistibu un apmierinatibu ar dzivi.

leklaujot psihologiskos pamatprincipus reklamas komunikacija, var izveidot reklamas,

kas izraisa paterétajos vélamas emocijas un reakciju — vélamo paterétaja darbibu, kas ir pirkuma

& Armstrong, Kotler, & Kotler, Philip. (2019). Marketing : An introduction / Gary Armstrong, Philip Kotler with
Marc Oliver Opresnik.



veikSana. Ir pienemts apgalvojums - tas, ko reklama vesti, liela méra atspogulo to, kas notiek
sabiedriba un ko ta mekl€ un pienem. Ka ir apgalvojis Krievu reklamas psihologs Aleksandrs
Lebedevs — Lubimovs: “reklamas darbiba ka sociala masveida paradiba nes sevi milzigu
kultoras potencialu, kas noteiktos apstaklos var nozimigi ietekmét gan atsevisku individu, gan
sabiedribu kopuma. Tai ir nozimiga loma ne tikai masu kulttiras, bet ar1 tradicionalas, klasiskas
kultiiras attistiba.” 'Tadél var piekrist apgalvojumam, ka reklama nav tikai bezpersonisks
vestijums, bet gan tai ir loti liela nozime sabiedribas komunikacija un uztvere. Tomer loti daudzi
cilveki uzskata, ka reklama sp&j sajaukt miisu pratus, ka reklama manipulé ar tas uztvér&ju un
bez miisu piekrisanas, piespiez mums pirkt lietas, kas mums nav vajadzigas. Sis apgalvojums
nav nepatiess, vienigi var noliegt to, ka reklama ir manipulacija, jo péc reklamas psihologijas
definicijas skaidrojuma, reklamas psihologija ir lietiskas psihologijas disciplina, kas péta
reklamas ietekmi uz cilvéka psihologiskajiem procesiem un uzvedibu. Tatad ar reklamas
palidzibu tiek izveidota mijiedarbiba, kas nav manipulacija. Reklamas psihologijas p&tisana
legiitas atzinas un rezultati ir nozZimigi gan reklamas pakalpojumu sniedzgjiem, gan reklamas
pakalpojumu izmantotajiem, ka ari paterétajiem, kam bija paredz€ts vestijums. Arvien vairak
tiek veikti pétijumi par reklamas psihologiju un tas nozimi reklamas komunikacija, biezi vien
$o péttjumu mérkis ir izprast, ka uzlabot reklamas ietekmi uz tas skatitajiem, patérétajiem. 8
Dazadu pétijumu vaditajs H. Krtigmans ir atzinis, ka péc zinojumu uztverSanas dazkart
seko nenosakama atticksme no patérétaja. Petijumu datos tika novérots, ka vienigi péc
patérétaja uzvedibas mainas paradas arT atticksmes maina. Tatad ir loti daudzas barjeras, kas
reklamas v@stljumam ir japarvar. P&tnieks Krigmans apgalvoja, ka paterétajs, kad ir zemas
iesaistes situacija, mekle pakapeniskas izmainas uztveres struktura, lai izmainitu savu attieksmi.
Ka pieméru var minét, reklamas vestijuma atkartojums, ko tiesi aktivizé patérétaja uzvedibas
1zmaina, tade] art pec kada briza seko paterétaja attieksmes maina. Tatad reklamas vestijuma

ietekme ir loti atkariga no cilvéka uztveres un uzvedibas.®

1.2.1. Uztvere

Neskatoties uz to, ka reklamas komunikacijai ka efektivam marketinga instrumentam ir
patieSam liels iespaids uz mums, vislielaka barjera, lai reklamas véstijums sp&tu ietekmet
Klientu, ir cilvéka uztvere. Tiek uzskatits, ka tikai pavisam neliels daudzums no apkartné

esodajiem kairinatajiem tiek uztverti pilniba un atspoguloti miisu apzina. So fenomenu dévé par

" Veide, M. (2006). Reklamas psihologija / Martin§ Veide. (Biroja sérija). Riga: Jumava, 23.lpp
8 Medicine. (2012). Psihologija. 1zgiits no https://medicine.lv/raksti/psihologija_pme

9 Kimmel, Allan, J. (2005). Marketing Communication : New Approaches, Technologies, and Styles. P. 32.
10



uztveres selektivitati, tas skaidro, ka ja cilvékam ir vienlaicigi jauztver vairaki kairinataji, tad
parasti smadzenes uztver tikai vienu no kairinatajiem, kas smadzeném lickas patikamaks.
Savukart, ja vienlaicigi tiek raiditi lidzigi kairinataji, pieméram, dazadus tekstus ierunajis viens
un tas pats cilvéks. Smadzeném ir griiti izsveért, kuru kairinataju uztvert. Tade] tiek pieslégta
apzina. Uztveri var skaidrot ka priekSmetu un paradibu atspoguloSanu sajitu kopuma,
veseluma, piedaloties $aja atspoguloSana gan ieprieks iegiitam zinaSanam, gan apzinai. Uztvere
apzinas sp€jas ietekmes rezultata sp€j mainit savus raksturlielumus. Reklamas vestijumam ir
japarvar musu izveidota uztveres barjera. Par to liecina apgalvojumi, ka loti daudzus véstijumus
reklamas komunikacija cilveéki neuztver vispar vai uztver neapzinati. TieSi radosas reklamas
veiksmigak parvar uztveres barjeru un ievérojami veicina efektigaku reklamas ietekmi, ka ari
patérétaja attiecksmi pret reklamu un zZimolu, patérétaja pirkSanas nodomu. Ka jau ieprieks tika
mingts, ka tiesi cilvéka uztvere saistas ar sensorajiem stimuliem un to informacijas apstradi,
tatad to, ka smadzenes stimulu salidzina un interpreté, pieskirot uztvertajai informacijai un
reklamas véstljumam nozimi. Ta veidojas mijiedarbiba ar sabiedribu.

Parasti uztveres likumsakaribu veidoSanos nosaka divu veidu mehanismi:

1. fiziologiskie mehanismi, kuri ietver kustibas un visu kermena muskulu pieptli, acu
sasprindzinajums, u.c., kas paliek atmina un atkartota So paSu objektu uztveré kalpo ka
uztveramo priekSmetu piemers;

2. psihologiskic mehanismi pie kuriem pieder ievirzes, intereses, vajadzibas |,
zinasanas, utt.!!

Ta ka uztveres procesa liela nozime ir sensorajiem stimuliem, butiski ir apdomat
reklamas saturu, ta izvietojumu un apjomu. Vide, kur ir daudz kairinajumi apkart, piemeram,
uz ielas, izvietojot reklamu, ir jaatceras, ka cilvékam uz ielas ir jauztver loti liels informacijas
apjoms un jaizmanto visas sensoras manas. Lai iz§kirotu vajadzigo informaciju, ko uztvert tiek
iesaistita uzmaniba. Tadejadi uztvere nav iedomajama bez psihiska procesa uzmaniba. Més kaut

ko uztveram tikai tad, ja esam pievérsusi tam uzmanibu.*?

1.2.2. Uzmaniba
Laba un efektiva reklama piever§ uzmanibu un paliek atmina. TieSi uzmaniba ir viens
no galvenajiem posmiem reklamas véstjuma nodoSanas procesa. Lai zimols ieklitu cilvéka

apzina, reklamdev@jam vispirms ir japiesaista un jauztur paterétdja uzmaniba. Uzmanibas

10 Saeed Razaee. (2014). The Power of Creative Advertising and Consumers’ Perceived Risk. Journal of
Promotion Management. New York: Routledge. 590.-600.Ipp.

11 Kimmel, Allan, J. (2005). Marketing Communication : New Approaches, Technologies, and Styles. P. 32.
12 veide, M., (2006). Reklamas psihologija. 247 lpp.
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pievérsana ir galvenais efekts, kas nepieciesams reklamam, lai motivétu patérétajus noteiktam
darbibam. Uzmaniba ir psihisko izzinas procesu pamats, kas koncentré cilvéka izzinaSanas
procesus un apzinu uz pétamajiem objektiem, lai cilvéks varetu veikt informacijas apstradi.
Psihologija uzmaniba tiek iedalita neti$a un tisa. Netisa uzmaniba ir pievérSanas lietam vai
paradibam, kas notiek spontani bez apzinata l@muma vai gribas, ko nosaka §1 objekta ka
kairinataja ipatnibas. ST uzmaniba netiek pievérsta uz emocijam vai apzinas balstitiem
motiviem. Ta rodas negaiditi pasam cilvékam, $ada veida uzmaniba rodas viegli, bet ta ir
nenoturiga. Pieméram, telpa, kur atrodas daudz cilvéki kads censas pievérst uzmanibu ar skalu
izsaucienu. Parasti netiSo uzmanibu reklamas izraisa priek§meti, kas patérétaja uztveres procesa
rada spilgtu, pamanamu, negaiditu emocionalo toni un piesaista uzmanibu, tas var biit
piesatinatas krasas, melodiskas skanas, patikamas smarzas. Sada veida uzmanibu var stimulgt
kaut kas jauns, negaidits, neparasts, tatad ir svarigs parsteiguma vai stimulu konflikta efekts. 3

Turpreti tiSa uzmaniba ir saistita ar patérétaja gribu sakoncentrét savu uzmanibu ari
ilgstosi. Saja gadfjuma cilveks sp&j ignorét otrikirigus kairinatajus. Pieméram, véloties
iegadaties noteiktu produktu, sp&ja nepieverst uzmanibu citiem piedavatajiem produktiem, kas
nav saistiti ar izvirzito mérki. Reklamas vestijuma veidotajiem ir loti labi jaizprot un japazist
zimola mérkauditorija. Jo tiSas uzmanibas piesaistiSana ir loti svarigi izprast patérétaju -
paterétaja atticksmi, vajadzibas, intereses un paradumus, motivaciju iegadaties konkr&to
produktu. Ka arT ir svarigi izpétit produkta aktualitati meérkauditorijai noteiktos laika periodos.
Ka pieméru var minét kancelejas precu reklamu piecaugumu vasaras beigas, tuvojoties
septembrim. Jo tiesi Saja laika perioda mérkauditorija bls visvairak motivéta iegadaties
produktu. 4

Ti8as uzmanibas laika radusies interese var veicinat to, ka tiSajai uzmanibai seko pectisa
uzmaniba.

Uzmaniba ir saistita ar visiem sensoriem un intelektualajiem procesiem, 1pasi tas ir
attiecinams uz uztveri un sajitam. To, vai m€s pieversisim savu uzmanibu nosaka gan ieksgjie,
gan argjie uzmanibu noteicosie faktori. Pie ieks$gjiem faktoriem pieder individa fiziologiska un
psihiska stavokla ipatnibas, kas ir v€lmes, vajadzibas, jitas, veselibas stavoklis, nodomi,
priekstati. Pie ar€jiem faktoriem pieder stimula intensitate, kontrasts un atkartosanas, objektu

pasibas, struktiiras Tpatnibas. Uzmaniba ietekmé cilvéka darbibas kvalitati un produktivitati,

13 Mentor. (2016). Mdcisanas macities. 1zgiits no https://mentor.lv/wp-
content/uploads/sites/4/2017/07/macisanas_macities.pdf

14 Kamerade, D. (2002). leskats reklamas psihologija. Riga: Jumava, 14. Ipp.
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paver iespgjas jaunu zinaSanu ieguvei. Ta ir ciesi saistita ar reklamas kontekstu, ja uzmanibu

pievérsosie mehanismi biis arpus konteksta, tad iesp&jams, ka véstijums biis neefektivs.

15 Bergstrom, Holma, Karklina, Holma, Vita, & Karklina, Renate. (2009). Vizuala komunikacija / Bl Bergstrems
; [no anglu valodas tulkojusas Vita Holma un Renate Karklina]. Riga]: Jana Rozes apgads, 78.1pp
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2. UZMANIBAS PIESAISTISANAS MEHANISMI REKLAMAS
KOMUNIKACIJA

Arvien biezak reklamas sfera zimoli defin€ uz patérétaju attieksmi balstitus segmentus,
kurus nosaka uzvediba. Jo Sie segmenti ir tikpat biitiski ka demografiskie segmenti.

Lai izprastu paterétajus un raditu tajos motivaciju iegadaties produktu vai
pakalpojumu, ir svarigi izprast patérétaju atticksmi, uzvedibu vai vajadzibas, kas lauj
uznémumam noteikt precizak vélamo mérkauditoriju un kadu vésttjumu tai ir janodod.®

Misdienas, kad sabiedribai visapkart ir tik daudz un dazadi véstijumu kairinajumi, ir
svarigi, lai reklamas komunikacija biitu efektiga, paliekosa atmina un pats galvenais — lai ta
piesaistitu uzmanibu. Tade]l reklamas komunikacija tiek pielietoti reklamas psihologiskie
mehanismi, kas palidz piesaistit uzmanibu nodotajam véstijumam. Sajos psihologiskajos

mehanismos ietilpst krasas, t€li, emocijas, miizika un skanas, teksts.

2.1. Krasas

Ir uzskats, ka paterétajam ir nepiecieSamas tikai 90 sekundes, lai uztvertu véstijumu un
noformul&tu viedokli par produktu un 62% — 90% no §is mijiedarbibas nosaka tikai produkta
krasa, kas ir viens no svarigakajiem neti$as uzmanibas piesaistiSanas lidzekliem reklama.'’
Krasu nozime reklamas dizaina ir daudzveidiga, jo ar katru toni cilvékam saistas konkretas
idejas un emocijas. Ka reiz ir teicis Aristotelis: “Viss, ko m&s redzam, ir krasa.” Sim
apgalvojumam var piekrist, jo krasas atrodas visur, krasa aizpilda visu telpu, tadel krasam ir loti
liela ietekme uz cilvéku. Tas palidz dazadas sféras, ari tirdznieciba un reklama. Reklamas
specialisti, dizaina un grafikas profesionali zina, ka ir krasas, kas sp€j izraisit vélamas emocijas
un palidzget paterétajam pienemt lémumu — pirkt vai nepirkt produktu vai pakalpojumu. Krasu
teorija ir loti plasa un sarezgita zinaSanu joma, taja ietilpst arT krasu psihologija. Krasu
psihologija skaidro to, ka krasas ietekmg cilvéka uzvedibu. Krasam piemit psihologisks efekts
uz cilveku. Krasu izvéle reklamas vestijuma ir loti nozimiga, reklamdeveji ar krasu palidzibu
var izraisit tadas sajiitas ka prieku, mieru, droSibu, v€lmi, kaislibu vai aizkaitinamibu. Tadel
gatavojot reklamas vizualo noform&jumu, loti svarigi ir pareizi un pardomati izveidot dizainu

— kas ieklauj pareizi izvéletu krasu gammu, kas palidzés nodot véstijumu un uz kuras fona

16 Kimmel, Allan, J. (2005). Marketing Communication : New Approaches, Technologies, and Styles. P. 32.

17 Singh S., (2006). Impact of color on marketing. Department of Administrative Studies, University of
Winnipeg.
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produkts tiks uztverts visefektigak. Nemot véra to, ka krasam ir tik liela ietekme uz cilveka
emocijam, svarigi ir atceréties, ka daudzos gadijumos miisu emocijas pienem lémumu par
patérinu un to vai ir vélme iegadaties, nevis racionalas domas, ko pasi izstradajam.® Protams,
loti svarigi ir ar1 ieverot tautas tradicijas krasu izv€lé un kombinacijas, veidojot reklamas
veéstijumu un izv€loties krasu gammas.

Tiek izcelti pieci galvenie faktori krasu konteksta - CIC (Color-in-Context):

e Katrai krasai var biit nozime un asociacijas, kas satur svarigu, psihologiski

nozimigu informaciju.

e Krasu skatiSanas var ietekmét psihologisko darbibu, tostarp tadus
pamatprocesus ka piesaistiSanas vai izvairiSanas vélmes, ka art svarigu darbibu

stimuléSanu, pieméram, izveles veikSanas darbibu.

e Krasas var automatiski aktivizeét krasu asociacijas un afektivos, kognitivos un

uzvedibas procesus.

e Krasu nozimes un asociacijas var saknoties no bérniba apzinati izveidotam,

iemacitam un/vai biologiski un dabigi pamatotam zinasanam.

e Attiecibas starp krasu un uztveri, un ietekmi, izzinu un uzvedibu var bt
savstarpgji saistitas; ne tikai krasu uztvere, bet ar1 afektivie, kognitivie un

uzvedibas stavokli var ietekmét krasu uztveri.'®

Reklamas industrijai attistoties, ir krasas par kuram patérétajiem ir izveidojusas dazadas
asociacijas. Pieméram, kafijas reklamas parasti doming briinie un melnie toni, bérnu apgerbu
reklamas izmanto maigus pasteltonus, piena produktu reklamas — baltos. Ir svarigi, lai §is
asociacijas izveidotos pareizas un, izvéloties krasas reklamas ve€stijuma, neveidotu nepareizu
priekstatu par produktu vai zimolu.

Tas ka cilveks uztver krasas ir atkarigs no cilveka emocionala stavokla, to atklaja Makss
LiSers 20. gadsimta vidi, vins veica pétijumus péc kadas reklamas firmas pasiitijuma. Vins
atklaja to, ka krasas ne tikai izraisa cilveka reakciju atkariba no vina emocionala stavokla, bet

ar1 noteikta veida veido cilvéka emocijas. Jo katra krasa izraisa asociacijas cilvéka zemapzina.

18 Daliba, 1. (2006). Krasu simboliska nozime un to psihologiska ietekme uz uztvéréju. No 1. Daliba (Red.),
Vizualas reklamas pamati. (62.-75.1pp.). Izglts no https://egramatas.com/.

19 Elliot, A., Fairchild, M., & Franklin, A. (2018). Handbook of color psychology / edited by Andrew J. Elliot,
Mark D. Fairchild, and Anna Franklin. P. 568
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Dazas Eiropas valstis krasu efektivitate tiek uzskatita tik augstu, ka cinoties pret tabakas vai
alkohola reklamam, nosaka ar1 krasu ierobezojumus, lidz pat atlaujai lietot tikai ahromatiskas
krasas, kas ir melna, peléka, balta.
Lai veicinatu produkta iegadi, ir jaizvélas piemerotakas krasas, tade] ir svarigi zinat krasu
nozimi un mérki reklamas komunikacija. Ka art jazin krasu funkcijas reklamas.
Krasas funkcija reklama:

e Pievérst uzmanibu reklamas vestijumam;

e Paust preces pamatipasibas;

e Izveidot asociaciju ar produktu vai zZimolu;

o Izcelt vélamas lietas reklama (saukli, tekstu, produktu u.c.);

e Pastiprinat preces kvalitates iespaidu (piemé&ram, zal§ — ekologisks).?°
Krasu iedalijums un nozime reklamas komunikacija ir loti dazada:

Sarkana krasa parasti simbolizé drosmi, gribasspéku, agresivitati, speéku, neizsikstosu
energiju un cinu. Tai ir seksuala pieskana. Vislabak iedarbojas uz jauniesiem. So krasu parasti
izmanto popularos dizainos, kuriem ir svarigi izcelties konkurentu vidi, jo pieverS paterétaju
uzmanibu, ka arT skali un drosmigi pauz savu véstijumu.

Dzeltena krasa loti labi paliek atmina, tade] to iesaka izmantot logotipos vai plakatos.
Biezi vien, lai §1 krasa biitu efektivaka, to izmanto kopa ar melno krasu, kas biezi var izsaukt
trauksmes un uzmanibas emocijas, jo asoci&jas ar briesmam, biteém. Tadel Sis salikums var
saasinat vestijjuma uztveri. Bet maigi dzeltenie toni uzsver tadas veértibas ka draudzibu,
optimismu un parliecinatibu. Dzeltena krasa bez ieklautiem kontrastiem parasti simbolizé
prieku un energiju.

Zalu krasu var izmantot praktiski jebkada dizaina - it Tpasi, ja zZimols ir saistits ar dabu
un ekologiskumu. Parasti $1 krasa simboliz€ jaunibu, dabiskumu. Zalo krasu biezi izmanto
partikas produktu reklamas.

Zila krasa ir loti izplatita reklamas komunikacija, ta ir klasiska krasa zimolu vidd, tai
piemit nomierinoss efekts. Salikuma ar balto krasu ta var veidot asociacijas ar jiiru, jahtu, svaigu
véju un brivibu. Zilas krasas toni dizaina parasti simboliz€ uzticamibu un gudribu, mieru un

dros$ibu.

20 0zola, Gulbe, Smilga, Ozola-Jaunaraja, Gulbe, Marite, Smilga, Ligita, . . . Jumava. (2006). Krdsas : Uztvere

un iedarbiba / Elizabete Ozola ; [atbildiga redaktore Marite Gulbe ; literara redaktore Ligita Smilga ;
maksliniece Arta Ozola-Jaunaraja]. (Veselibas biblioteka). Riga: Jumava. Lpp 116
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Par violeto krasu apgalvo, ka ta palidz iek$&ji koncentréties, koncentréties uz galveno.
Violeta krasa var stimulét smadzenu darbibu un veicinat radoSo domasanu, kas ir loti svariga,
lai uztvertu reklamas vestijumu. Violeta krasa parasti saistdas ar greznibu, kreativitati un
individualitati. So krasu iesaka izmantot pakalpojumu un produktu reklam&sanai, kam
patérétaji ir radosi cilveki.

Briino krasu loti biezi asoci€ ar netiribu. Tadel to uzskata par savadu izveli reklamas
vizualajam noform&jumam, bet tieSi briino krasu parasti izmanto viriskigiem un senatnigiem
logotipu dizainiem. Pie tam, briina krasa dizaina simbolizg uzticibu, viedumu un laika gaita
glito pieredzi. Ka ar1, ka jau ieprieks tika minéts, briina krasa rada asociacijas ar kafiju vai to,
ka produkts satur Sokoladi.

Melna krasa tiek saukta par “klasisko” vai “stiligo” krasu. Ta ir lieliska izv€le greznam
un modernam dizainam. Tomér §1 krasa vecaka gada gajuma cilveékiem var izraisit asociacijas
ar kaut ko bezkrasainibu vai bezdzivigumu. Tome@r jaunakai paaudzei §1 krasa asocigjas ar
eleganci, disciplinu un speku.

Balta krasa rada sajutas, ka zimols ir atverts, patiess, tirs. Ta simbolize kaut ko labestigu
un vienkarsu. Ta ka balta krasa ir neitrals tonis, ir jablit uzmanigiem ar tas izmantosanu, jo var
rasties neitrals efekts, kad patérétajiem nenosaka nekadus akcentus vai prioritates, ko jauztver
reklamas vestijuma.

Pelekas krasas atspogulo redlisms, apvienosanos, respektablumu. ST krasa labveligi
iedarbojas uz cilveékiem, kam griiti savaldit savas emocijas, biit atbildigiem. Ka arT ar $o krasu
tieck veidotas asociacijas ar pelniem, putekliem, vecumu. Ta var simboliz€t mé&renibu un

solidumu.??

2.2.  Personazi reklamas komunikacija
Lai uzzinatu efektivako veidu, ka piesaistit pat€rétaju uzmanibu, ir izpéetits, kadi noteikti
reklamas teli vai lietas, sp€j piesaistit cilveku uzmanibu. Tiek uzskatits, ka vislielako pievilcibu
un efektivitati reklamai pieskir skaistas sievietes klatbutne. Ir noverots ari tas, ka spéciga
psihologiska ietekme ir bérniem, dzivniekiem, laimigam gimen&m un populariem, pievilcigiem
cilvekiem. Paterétaji apzinati dod priekSroku pievilcigiem cilvékiem un asoci€ vinu izskatu ar
pilnibu, kas Iidz ar to atspogulo ar reklam&to produktu. Un tieSi tas piesaista patérétaju

uzmanibu, So paradibu dévé par Oreola efektu. Bitiba $is efekts apzimé kognitivos apzinas

21 Ozola, Gulbe, Smilga, Ozola-Jaunaraja, Gulbe, Marite, Smilga, Ligita, . . . Jumava. (2006). Krasas : Uztvere
un iedarbiba / Elizabete Ozola ; [atbildiga redaktore Marite Gulbe ; literara redaktore Ligita Smilga ;
maksliniece Arta Ozola-Jaunaraja]. (Veselibas bibliotéka). Riga: Jumava. Lpp 116
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aizspriedumus, kur cilvéka spriedums (patérétaja spriedums) par kada raksturu (slavenibu

raksturu) tiek balstits uz izveidoto kopéjo iespaidu, ko §1 persona ir izveidojusi. 22

Tapéc misdienas ka viens no patérétaju piesaistiSanas mehanismiem ir popularu cilvéku
izmantoSana reklamas. P&tnieki ir izstradajusi nozimju un vértibu parneses modeli, kas skaidro,
ka ieklautas slavenibas reklamas véstijuma biezi vien sp&j veidot zimola personibu, izmantojot
lomu, kuru tas sp&lé sabiedriba ka arf to, ka tie tiek att€loti medijos. Tiek apgalvots, ka reklamas
vestijums bieZi parada to, ko sabiedriba vélas un doma. Kad slavenibas atbalsta produktu,
vertibas un uzskati, kas pienemti sabiedriba par kadu no slavenibam tiek pielagoti arT zimolam

vai produktam.

Zimoli visa pasaulé izmanto slavenibas, lai reklam&tu savus produktus. Aptuveni 25%
ASV reklamas ir iesaistita slavenibu klatbiitne. Loti daudzi ASV reklamdevéji un uznémumi
ir atzinusi, ka slavenibu iesaiste reklamas komunikacija pozitivi ietekme patérétaju attieksmi
pret reklamas vestijumu un zimolu, tas ari, protams, ietekmé patérétaju pirkuma nodomus. Jau
1890. gada aktrise Sara Bernharda paradijas uz reklamu plakatiem La Diaphane, tolaik
slavenajam franc¢u risu pulvera zZimolam. Marketinga specialisti ievéroja, ka tas efektivi

iedarbojas uz patérétajiem. 2

Loti biezi paterétaji iegadajas preci, cerot pretendét uz kadu no vertibam vai iezimém,
kas piemit slavenibai. Ir pieradits ka, cilvekiem rodas spéciga emocionala piekerSanas, vini
apbrino slavenibu izskatu, uzvedibu. Cilveéki médz §is personibas atdarinat un pat uzskatit par
idealu. Tiesi tapec ir tik liela nozZime personaza izvélei reklamas. Ka viens no ieguvumiem,
veiksmigi izv€loties reklamas personazu zimolam, ir iesp&ja izcelties starp konkurentiem.
Pieméram, kosmétikas un parfimérijas ripnieciba misdienas ir griiti sasniegt atpazistamibu
tikai ar produkta kvalitati, tapéc katram produktam tiek veidots noteikts t€ls. Liela nozime
jebkura produkta téla radisana un reklamas un piedavata produkta pievilcibas palielinasana ir
reklama izmantotajam personazam, kas parasti ir filmu zvaigznes, makslinieki, sportisti un citas

ievérojamas, cienijamas personas, kas ir tuvas un saistodas mérkauditorijai; 2*

22 Andrews, Leeuwen, Baaren, Leeuwen, Mattheis Lars van, & Baaren, Rickert Bart van. (2013). Hidden
persuasion : 33 psychological influence techniques in advertising / Andrews, Van Leeuwen & Van Baaren.
Amsterdam: Bis., P.62

2 Fleck, N., Korchia, M., & Le Roy, I. (2012). Celebrities in Advertising: Looking for Congruence or
Likability? Psychology & Marketing, 29(9), P. 651-662.

2 Amos, C., Holmes, G., & Strutton, D. (2008). Exploring the relationship between celebrity endorser effects
and advertising effectiveness. International Journal of Advertising, 27(2), P. 209-234.
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Kad reklamas komunikacija tiek izmantotas slavenibas, vini reklamé&tajam produktam
nodod daZas no savam personiskajam ipaSibam un vertibam. Reklamas kampanas ar
atpazistamiem cilvékiem, atsaucoties uz pétnieka Braiena Tila pé€tjjumiem par klasisko
kondiciong&Sanu un slavenibu piekritgjiem, var nodalit tris galvenas psihologiskas koncepcijas,
kas tiek nemtas vera, veidojot S§is reklamas: nosacitais neitralais stimulators (EC),
beznosacijumu stimulators (EI). Péc §is asociacijas kondicion&tais stimuls var izraisit
kondicionétu reakciju (CR). Ka pieméru var minét, slavena aktiera DZonija Depa dalibu
parfimérijas reklamas. Paterétaji, uztverot reklamas vestijumu, vispirms apdoma aktiera
ipaSibas un saistibu ar smarzu. Ta ka Dzonijs Deps ir loti populars un tiek uzskatits par loti
stiligu un izskatigu, seksigu virieti. Redzot reklamu, patérétaji secina, ka, ja aktieris atbalsta
un reklamé §1s smarzas, vins piedeéve §is Ipasibas ar1 reklamétajai produkcijai - smarzam. Un

iegadajoties smarzas, pateretaji velas $is 1pasibas parmantot.

Ir loti bitiski izvertet, kadas slavenibas iesaistit reklamas komunikacija, jo to iesaistei
var biit arT negativs efekts. Neatkarigi no asociaciju stipruma, ko paterétaji uztver starp
slavenibu un atbalstito produktu, negativu ietekmi uz produktu un zZimolu var atstat nepareizi
izv€leta personiba, vai kadi skandali, kas skar So personu, izvélétas slavenibas sadarbiba ar
citiem zimola konkurentiem, kas var veidot nepareizu priekstatu par zimolu. Sie faktori var
radit negativas emocijas paterétajos un ietekmét to, ka paterétaji uztver zimola reklamas

vestijumu.

Var secinat, ka noteiktu personazu izmantoSana reklamas komunikacija ir svariga
produkta pardoSanai, jo $ada veida reklamas vestijums un produkts patérétajiem paliek atmina

un rada asociacijas, kas vélak spgj ietekmét vinu produkta izveli.?®

2.3. Emocijas
Ar emociju palidzibu cilvéki izpauz attieksmi pret apkart€jo vidi vai savas subjektivas
izjutas. Ka arT emocijas ir paradiba, kas piesaista uzmanibu. Nepieveérsot auditorijas uzmanibu,
netiks efektivi parraidits reklamas un produkta véstijums. Var apgalvot, jo vairak emociju jis

varat iegiit no paterétajiem, jo atmina paliekosaks biis zZimols un reklamétais produkts.

Reklama emocijas ir process, kura izpauzas patérétaja atticksme pret reklamu vai

produktu. Tiesi emocijas ir bieZi vien viens no labakajiem veidiem, ka mainit cilvéka parliecibu.

25 Marketing Schools. (2020). Marketing with celebrities. Retrieved from https://www.marketing-
schools.org/consumer-psychology/marketing-with-celebrities.html
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Tadel emocijas reklamas véstijuma nav nekas sveSs. Dazas no biezak reklamas izmantotajam

metodeém, lai raisitu pat€rétajos noteiktas emocijas, ir :

e Bailu pievilcibas metode, kas mégina mainit paterétaja uzvedibu, radot
trauksmi, bailes, emocionalu reakciju. To regulari izmanto sabiedribas veselibas
iniciativas reklamas, pieméram, kampanas pret smékeéSanu vai braukSanu
dz@ruma; Pieméram: SmekéSana nogalina daudzos veidos... atmet smek&Sanu
talit! X (nave) ir kaut kas, no ka jabaidas; tapéc, lai novérstu X, ir jaievie§ Y
(smekesanas partrauksana).?®

e Sociala pieradijuma metode- kad cilveki iepérkas, vini pirms l€muma
pienemsSanas mekleé atsauksmes, ieteikumus un veidus, ka citi ir izmantojusi
produktu. Socialo pieradijumu ieklausana reklama, izmantojot atsauksmes vai
uzticibas apliecinajumus, ir lielisks veids, ka patérétajos radit interesi, palielinat
uzticamibu, palielinat reklamguvumu un pirkumu skaitu.

e Trikuma principa metode tiek izmantota, lai mudinatu patérétajus iegadaties
konkrétu produktu ierobezojuma d€] . Piem&ram, ierobezots laiks produkta
iegadei, ierobeZota piegade vai ierobeZots produktu skaits. ST aicinajuma
galvenais ieguvums ir mudinat patérétajus rikoties.?’

Humors ir plasi izplatita tehnika reklamas biznesa, to izmanto aptuveni 1/3 dala reklamu
vestijumos. Humoru biezi vien saista ar prieku un aspratibu. Ir vairaki humora veidi, bet
visbiezak lietota forma ir neatbilstibas — izSkirtsp&ja (incongruity-resolution), kas ietver
Nneparasta, divaina vai negaidita elementa iesaisti reklama. Pieméram, vairaki cilveki ar baltam
piena @isam, kas paterétajam liek spriest un saprast konceptu par reklama redzeto - ta ir piena

reklama. Aptuveni 75% no reklamas izmantota humora ir §ada veida.
1. Domasanu par divaino situaciju un veélmi atrisinat.

2. Kad reklamas véstijums un ietverta doma ir saprasta, tad patérétajs piedzivo pozitivu

ietekmi.

Ja reklama ir smiekliga, ta var efektivi piesaistit uzmanibu un izraisit pozitivas sajiitas

patérétajam pret zimolu. Tacu jaatceras, ka dazos gadijumos smiekliga reklama var izraisit ta

26 Irankhah, P. (2014). Colours and Emotions in Advertising.

27 Eisend, M. (2008). Explaining the Impact of Scarcity Appeals in Advertising: The Mediating Role of
Perceptions of Susceptibility. Journal of Advertising, 37(3), 33—40. http://www.jstor.org/stable/20460853
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saukto “vampira efektu”, kura skatitaji atceras tikai pasu reklamu, bet ne produktu. Humors ir
pasi izdevigs, ja runa ir par impulsu pirkSanas lémumu. Tadel reklamas véstijumam ir jabit

loti pardomatam. 2

2.4. Miuzika un skanas

Ir pieradits tas, ka ar reklamas miizikas komponents (piem&ram, temps, tonis un tembrs,
zanrs) spgj ietekmet zZimola uztveri, patérétaju attieksmi un pirkSanas nodomu. Miizikai ir tikpat
liela ietekme un nozime reklamas véstijuma ka krasam. Jo muzika ne tikai sp€j emocionali
piesaistit, bet pareiza miizikas izvéle palidz atvieglot (pastiprinat) paterétajam uztvert reklamas
vestijumu, 11dz ar to palielinot produkta vai pakalpojuma pardoSanas apjomu. Reklamas, kuras
— savilpojumu, prieku, empatiju un skumjas. Sis emocijas, ko rada reklamas icklauta miizika
un skanas, patérétajiem palidz atceréties reklama nodoto v&stijumu un palidz veidot dazadas
asociacijas ar konkréto produktu un zZimolu, kas var reiz€m bt ka stimuls iegadaties produktu

vai pakalpojumu.

Ir analiz€ta muzikas, skanu tona, tempa, tembra un Zanra ietekme uz reklam&amo
produktu. Kas attiecas uz toni, tiek uzskatits, ka reklamas kuras ieklauta mizika vai skanas ar
zemu (klusu) toni var labak pievérst uzmanibu tums$iem produktiem, ka ari pastiprinat
patérétajiem sajutu, ka produkts reklama atrodas talak, ir lielaks, specigaks, viriSkigaks. Ka art
zemaka tona skanas ir iederigakas reklamgjot riigtus vai salus produktus. Turpreti augstaka tona

skanas ir piemérotakas reklamgjot spilgtus, mazus tuvak eso$us un saldus produktus. %

Miizikas komponenti ar atru tempu paterétajos sp€j radit priecigu satraukumu, degsmi,
bet ar 1énu tempu sp&j radit mieru un nosvértibu. Atkariba no reklamas izmantota mizikas un
skanu tembra: reklamas ar miiziku mazora rada prieku un paSparliecinatibu, bet minora skumjas
paterétajos.

Art reklama izmantotas miizikas zanra izvéle ir svariga. Izveloties klasikas miizikas zanru
produktam tiek pieskirts izsmalcinats raksturs, bet pop, hip- hop, dzeza, roka Zanra muzika

reklamas var radit priekstatu par jaunibu, miisdienigumu un aizrautibu.

2 Andrews, Leeuwen, Baaren, Leeuwen, Mattheis Lars van, & Baaren, Rickert Bart van. (2013). Hidden
persuasion : 33 psychological influence techniques in advertising / Andrews, Van Leeuwen & Van Baaren.
Amsterdam: Bis., P. 66.

29 Zoghaib, A. (2019). Typology of advertising music components and consumers’ responses to the brand.
Recherche Et Applications En Marketing (English Edition), 34(3), 47-82.
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Loti biezi reklamdeveji izmanto popularas un sabiedribai labi zindmas dziesmas, lai ar
dziesmas popularitati arT reklamai iegiitu vairak skatijumus un piesaistitu pec iesp&jas vairak
patérétajus. Popularai muzikai ir $ads efekts uz patérétaju tapéc, ka biezi vien ir jau
izveidojusies saikne ar kadu noteikta veida pardzivojumu. Tomér individuala pieredze ar vienu
un to pasu melodiju var biit dazada, kadam §1 populara melodija var asociéties ar priecigu
notikumu, bet citam ar ko skumju, Iidz ar to emocionalas asociacijas var bit arT negativas.
Populara melodija bieZi vien ir vieglak uztverama, bet tas izmantoSana reklamas tomer ir saistita

ar zinamu risku aktiviz€t nev€élamas asociacijas.

Ka art katra individa muzikala gaume ietekm@ vina attiecksmi pret reklama dzirdéto
muzikalo komponentu un 11dz ar to arT pret pasu produktu. Paterétajiem, kas ikdiena labpratak
klausas klasisko miziku, reklama, kura ieklauta hip-hop mizika iesp&jams radis negativu

attieksmi.

Loti svarigi apdomat miuzikas, skanu izveli. NeatbilstoSa miizikas izvele atkariba no
zimola mérkauditorijas, produkta, zZimola idejas un véstijuma reklamas komunikacija ir lieka.
Ka viena no priekSrocibam mizikas ievietoSanai reklamas ir paterétaju piesaistiSana, jo
patérétajs biezi vien nepievers tiSo uzmanibu reklamas véstijumam, neskatas reklamu, bet gan,
pieméram, televizors ir ieslégts un patérétajs nodarbojas ar kaut ko citu, [idz ar to reklama netiek
redzeta, bet reklamas komunikacija izmantotas skanas un miizika, sp€j piesaistit paterétaja

uzmanibu.*°

2.5. Teksts
Ka viena no neatnemamam reklamas komunikacijas sastavdalam ir kampanas sauklis
un reklamas komunikacija ieklautais teksts. Veidojot reklamas satura dialogus, svarigi ir izprast
reklamas mérki un ideju, ka arT mérkauditorijas 1patnibas, lai sniegtu precizaku un vieglak
uztveramu vestijumu. Vardi biezi vien paskaidro reklama redzamo, un tie var pastiprinat
reklama radito emocionalo pardzivojumu. Tacu vardi arT paSi par sevi var biit reklamas

komunikacijas galvena véstijuma nes&ji, $o funkciju parasti veic reklamas saukli. 3!

%0 Graakjaer, N. (2014). Analyzing Music in Advertising: Television Commercials and Consumer Choise. New
York: Routledge. 4. Ipp.

31 Choi, Y., Yoon, S., Kim, K., & Kim, Y. (2019). Text versus pictures in advertising: Effects of psychological
distance and product type. International Journal of Advertising, 38(4), P. 528-543.
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Var izdalit piecus vardu un izteikumu veidus, kas sp€j radit noteiktas emocijas:

e Vardi, kas apraksta situacijas rezultatu. Piem&ram: “Tik &rti- iesedies un brauc!”

e Vardi, kas asocigjas ar pozitivam emocijam vai saistas ar citiem emocionaliem
pardzivojumiem. Piem&ram: “Dziesmu kar§”, kur vards kar§ cilvekiem var
saistities ar pardzivojumiem, emocionalam atminam.

e Biezi reklamas tiek izmantota onomatopoéze, kas ir dabas vai citu neverbalu
skanu atdarinoi vardi. Pieméram, “S-§-§-§veppes-s-s-s..” §aja pieméra §is vards
att€lo skanu, kas rodas atverot pudeli.

e Izteikumi, kas norada uz ekskluzivitati. Pieméram “Smarzo ka sts virietis”, “Ista
viriesa etalons”.

¢ Emocionali uzladeti vardi Skietami lietiSkos izteikumos, biezi vien tie ir tadi
vardi ka uzticéties, ripéties, kvalitate, droSiba. Piem&ram: “Mg&s riip&jamies par
tiem, kas riipéjas par mums!”?

Reklamas dialogu sastava loti svariga nozime ir reklamas sauklim. Izstradajot efektivu
reklamas saukli jeb tadu, kas ir prata paliekoSs un sniedz precizu prieksstatu par piedavato
produktu, sauklis kliist par svarigu zimola dalu. Neaizmirstams sauklis palidz atsaukt atmina

un identificét konkrétu zZimolu un produktu.

Reklama ieklautais teksts, saukli biezi vien norada uz zimola galveno ideju un mérki,
ka arT sniedz priekstatu par pasu produktu, ta 1pasibam, ka ari palidz izcelt produkta vertibas,

1pasibas ar ko tas atSkiras no citiem Iidzigiem produktiem.

32 Veide, M. (2006). Reklamas psihologija / Martin$ Veide. (Biroja sérija). Riga: Jumava. 126.lpp
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3. METODOLOGIJA

Balstoties uz bakalaura darba izvirzito mérki un darba uzdevumiem, un pétijuma
problému, kas ir ciesi saistita ar reklamas psihologisko mehanismu ietekmi uz patérétaju. Darba
autore izvelgjas izmantot 2 kvantitativo pétijjumu metodes, kas sevi ietver aptauju,
eksperimentu. Kvantitativas metodes balstas uz tadu datu vaksanu, kas ir skaitliski pamatoti un
ir pieméroti $adai analitiskai metodes ka statistiskas korelacijas, biezi vien saistiba ar hipoteézu
parbaudi. Ar kvantitativo petijumu palidzibu ir iesp€jams visértak un objektivak sasniegt méerki,
ka arT §1 metodologija ir izdeviga, lai parbauditu izvirzito pétijuma problému. Savukart, ka tresa
tiks izmantota semiotiska analize, kas ir kvalitativa metode. Kvalitativas metodes vairak balstas
uz valodu un tas nozimes interpretaciju, tap&c sada veida datu vaksanas metodes parasti ietver
radoSu teorijas izstrades procesu nevis test€Sana. Petijuma laika iegiitos datus var klasificét ka

primaros datus. P&c $0 metozu izmanto3anas, dati tiks apkopoti un veikti secinajumi. 3

Bakalaura darba pétijuma ietvaros tiks veikta aptauja, lai uzzinatu cilvéku viedokli par
reklamas psihologiskajiem mehanismiem un ka respondenti vérté o mehanismu ietekmi. Ka
ar1 tiks veikta semiotiska analize, izmantojot M. Bauera un G.Gaskela semiotiskas analizes
pamatprincipus, kas ietver denotacijas, konotacijas un véstijuma dalu. Semiotiskaja analizé
darba autore pétis 5 zimola “Snickers” kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamas
un tajas izmantotos psihologiskos mehanismus. Ka tre$a pétijuma metode tiks izmantots
eksperiments, kur darba autore pétis divu dazadu “Snickers” reklamu ietekmi uz dalibnieku
grupam.

3.1. AnketeSana

AnketéSana ir pétniecibas metode, kas ieklauj statistiskus salidzinajumus un ciparus,
peétnieka distanc€Sanos no petamas problémas. Petnieks ir objektivais novérotajs, kur$
nepiedalas notikumu gaita un neietekme p&tamas paradibas, bet gan no iegiitajiem datiem izdara
secinajums.

Sociologija izdala Cetras galvenas datu iegtiSanas metodes: aptauju, eksperimentu,
noveéroSanu un nereaktivas metodes. Aptauja ir visbiezak izmantotd kvantitativa metode
sociologija. Ta ir radusies no tautas skaitiSanas, kuru dazadas valstis veic kop$ senakajiem
laikiem, piem&ram, Senaja Roma un Izra€la. Aptaujas biitiba ir individu viedoklu izzinasana ar
aptaujas anketas palidzibu. Individu, kas atbild uz anketas jautajumiem, sauc par respondentu.

Anketas var devet par drukatiem jautajumu kopumiem, uz kuriem respondentam ir jaatbild, vai

33 Walliman N., (2006). Social Research Methods. SAGE Publications., P. 36
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nu ar klatienes aptauju vai tie$saiste aizpildamu aptauju. Aptaujas ir parbauditi, strukturéti, labi
uztverami un sistematiski datu vaksanas Iidzekli. 3*

Aptaujas pétijumos tiek izmantots kvantitativo metozu arhetipiskais piemérs — visai
izlasei ir katram sava aptauja, kur tiek sistematiski uzdoti vieni un tie pasi jautajumi viena un
taja pasa seciba. Tas ir pretstata padzilinatajai intervijai.

Ieklauto tému saraksts aptauja tiek parversts viegli saprotamos un atbildamos
jautajumos parasti ar jau dotiem atbilzu variantiem.

Izstradajot anketu, vienmer ir ieteicams ievérot pamatnoteikumus.

Lai anketa biitu pilnvertiga, taja ielautajiem jautajumiem ir jabut viegli saprotamiem
visiem respondentiem. Svarigi, lai katrs jautajums ir ar vienadu nozimi visiem respondentiem,
pretéja gadijuma iegiitas atbildes nebiis sava starpa salidzinamas.

Valodai, ko izmanto anketa, sastadot jautajumus, jabut vienkarSai, netehniskai un
neparprotamai. Uzdotie jautajumi nevar dot iesp&ju respondentu interpretacijai, jo tad atbildes
nebiis sava starpa salidzinamas.

Izmantojot anketas atvetos jautajumus, bieZi vien aptaujato sniegtas atbildes var bt loti
visparigas, kas biis nekvalitativi dati izpete. Lai izvairitos no visparigdm un neatbilstosam
atbildém, anketas izmanto apgalvojumu sarakstu, kuriem respondents var piekrist vai
nepiekrist. Ir jaizvairas no jautajumiem uz kuriem, tiek sagaidita noteikta atbilde (vadoSie
jautajumi). Jautajumiem, kuri izklausas péc apgalvojumiem, jo respondenti drizak piekritis
jautdjumos paustajam noskanojumam, uzskatot, ka ta ir pareiza atbilde, neka izteiks savu
viedokli. %

Anketas var izmantot dazada veida pétijumos, pieméram, aprakstoSajos, salidzinoSajos
un attieksmes pétijumos. Ir daudz dazadu anketu veidu. Parasti anketas veidu izv€las atkarigi
no uzdota pétijuma problémas. Tas izmanto ka instrumentu, lai iegiitu datus un aprakstitu
populaciju, izmekl&tu c€lonus un sekas un uzraudzitu izmainas noteikta laika nogriezni. Nereti
aptaujas mégina raksturot iedzivotaju uzvedibu, attieksmi, skatijumu uz noteiktu t€mu, kadas
problémas izpratni vai izpratnes [imeni.

Ja anketa tiek izmantota ka kvantitativs riks, ta palidz petniekam noteikt skaitliskus
raditajus. Tomér anketu dati var bt virspus€ji, jo nav vietas atbilzu jégas un galvenas domas

parbaudei. Ar anketeSanas palidzibu 1sa laika posma ir iesp&€jams savakt lielu datu daudzumu.

34 Niki$nins, J. (2020). Kvantitativas metodes sociologija. lzgiits no https://enciklopedija.lv/skirklis/2250

3 Payne, G. & Payne, J. (2004). Questionnaires. In Key concepts in social research, SAGE Publications, Ltd, P.
187-200.
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Anketu aizpildiSanas metodes ietver ne tikai klatienes aptaujas, bet arT tieSsaistes, kas var notikt
caur telefonu, e-pastu un globalo timekli. 3

Bakalaura darba autore anketésanai izmantos interneta aptaujas veidu, anketu izveidos
interneta portala www.google.lv caur iesp&ju google veidlapas, kas lauj p&c iespg€jas 1saka laika
posma iegiit liela apjoma datus. Saja interneta portala ir iespéjams aptaujas anketa icklaut
dazadus uzskates materialus, pieméram, video vai vizualus. Aptaujas anketa tiks ieklauti dazada

tipa jautajumi. Aptaujas anketa sastavés no 17 jautajumiem (Skatit 6.pielikumu).

3.2. Semiotikas analize

Bez zZimém komunikacija un kultiiras, makslas vestijumu nodoSana talak nebiitu
iespgjama. STinformacijas nodosana ir loti atkariga no cilvéku spgjas uztvert zimes, semiotiskos
kodus un izprast to nozimi. Zime var biit pilnigi jebkas — reala vai izdomata lieta, paradiba,
process, vards, krasa, skana, uzvediba, it visa var saskatit zimes. Cilveki ikdiena izmanto gan
socialos, gan tekstualos kodus, radot jégu pat reprezentativiem attéliem. Tacu izmantojot
semiotisko analizi, tiek plasak izmantotas gan socialas, gan tekstualas zinasanas. Bet ne visas
zimes ir reduc€jamas I1idz kodiem.

Zimes un attiecibas ir divi no galvenajiem jédzieniem, ko ietver semiotiska analize.
Semiotikaja analiz€ liela nozime ir zimém un sistémam, kas saista zimes. Semiotikas sistémas
parasti nav acimredzamas, un tas ir jauztver no konteksta, kada ir ieklautas zimes. Saja analizé
parasti tiek veikta patvaliga un islaiciga satura un formas nodaliSana, uzmaniba tiek pieversta
zimju sistémai, kas veido tekstu. Pieméram, ne vienmér vards” maltite” tiek uztverts ka steiks,
salati, kartupeli un zupa, bet gan ka zZimju sist€ma, kas izsaka nozimi, kas saistitas ar, pieméram,
statusu, garSu, izsmalcinatibu un kultiru.

Viens no semiotiskas sistémas atklajéjiem Ferdinands de Sastirs ir teicis: “Valoda ir
sisttma, kas sastav no zZimém, kas pauZ idejas, tadel ir pielidzinama rakstiSanas sist€mai,
alfabétam kurlmémajiem, militarajiem signaliem, simboliskajiem ritualiem un citam sistémam.
Bet semiotiska sistéma ir vissvarigaka, jo ta ieklauj visus kodus un nozimes.” %’

Semiotikas praktiska nozime verojama jau cilvéces attistibas sakuma fazg. Ta ir
uzlabojusi vestijumu darbibu un efektivitati daudzas sféras. Semiotika reklamas ir pieeja, kuras

pamata ir zimju un simbolu izmantoSana komunikacijas noliika ar mérkauditoriju. Sis zZimes un

3 Scott, 1. & Mazhindu, D. (2005). Questionnaires. In Statistics for health care professionals., SAGE
Publications, Ltd, P. 27-38.

37 Berger, A. (2005). Media analysis techniques / Arthur Asa Berger. (3rd ed.). Thousand Oaks ; London ; New
Delhi: P. 6.
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simboli darbojas ka netiesi reklamas véstijuma zinojumi, ko produkta veidotaji vélas nodot
paterétajiem. Parasti semiotisko analizi izmanto ka kritisko metodi, lai pétitu reklamas saturu.
Veicot So analizi ir arT iesp&jams uzlabot reklamas efektivitati, noskaidrojot simbolu nozimi
taja.

Var teikt, ka nav ideologiski neitralu zimju sistému: zimes darbojas, lai parliecinatu, ka
ar1 atsauktos uz nodoto véstijumu. Valentins VoloSinovs ir teicis, ka "ikreiz, kad ir kada zime,
tai klat ir ari ideologija" (Volosinovs 1973, 10). Zimju un kodu sistémas palidz naturalizét un
nostiprinat konkrétus ieram&umus par to, ka lietas ir jauztver. Lidz ar to p&c Siem principiem
vadoties, semiotiska analize vienmér ietver ideologisko analizi.

Semiotiska analize televizijas reklamas tiks veikta péc A. A. Bergera piedavatajiem
krit€rijiem péc ka var analizet televizijas reklamas:

1. Par ko reklama stasta?

2. Kadi teli ir redzami reklama?

3. Ka varetu raksturot t€lu arieni, izturé$anos?

4. Kads ir telu dialogs ?

6. Kur reklama ir uznemta?

8. Kadas krasas tiek izmantotas reklama?

10. Kada mizika ir reklama?

11. Ar kadam metodém tiek pasniegts vE€stijums?

13. Reklamas fona informacija?

14. Kads ir reklamas galvenais vEstijums?

Sie semiotiskas analizes kritériji palidzés noskaidrot ar kadiem simboliem,
mehanismiem, kas ir izmantoti reklamas komunikacija, reklamu veidotaji vérsusies pie savas
mérkauditorijas un ka $ie mehanismi palidz nodot reklamas galveno v@sttjumu.®® Semiotiskas
analizes darba gaita tiks veidota p&éc M. Bauera un G.Gaskela piedavatajiem pieciem soliem uz
kuriem tiek balstita semiotiska analize:

1. Jaizvélas materials, kurs tiks analiz&ts.

2.Javeic izveleto att€lu satura denotacija, kas ir sistematiski veikta burtiska reklamas

satura apskate. Denotacijas dala piever§ uzmanibu visiem elementiem - izméram, krasai,

izvietojumam, tekstam, t€lam u.c.

% Berger, A.A. (2003). ADS, FADS & consumer culture. USA: Sanfrancisko publ. P. 139-141
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3. Kad ir veikta sistematiska reklamas satura elementu apskate, ir javeic to konotacija.
Konotacijas dala ir jaatbild uz jautajumiem - ko Sie elementi nozZimé un kada ir to
funkcija reklamas vestijuma? Uz kadam kulttiras vértibam elementi attiecas?

4. Tiek noskaidrots, vai analize atbild€ja uz p€tniecibas izvirzito jautajumu.

5. Jaizvelas datu izvietoSanas un prezentacijas veids: tabulas, teksta veida u.c.

3.3. Eksperiments

Kvalitativa petijuma veikSanai tika izmantotas vairakas pétjjuma metodes. Ka viena no
izvElétajam pétijuma metodeém tika izmantots eksperiments jeb kontrol&ts nejausinats pétijums.
Eksperimenta biitiba ir mainot noteiktu situaciju vai paradibu, péc tam tiek salidzinati rezultati
ar mainigo bez modifikacijam. Eksperimentus var veikt laboratorijas vai realaja dzive. Tie
parasti ietver nelielu cilvéku skaitu, kas parasti ir desmit 1idz simts eksperimenta dalibnieki.

Eksperimenti ir loti efektivi skaidrojosai izpétei.>®

Tas ir pétijuma dizains, kura pé€tnieks rada neatkarigo mainigo (kauzalo faktoru) vai
manipul€ ar to un novéro vai méra §is manipulacijas ietekmi uz atkarigo mainigo. Eksperimenta
mérjjumus veic ar standartizétam un parbauditam metodém, kuras pétjjuma veicgjs (parasti)
pieméro statistiski. SekojoSos pétijuma procesa pamatsolus eksperimenta pétnieks veido,
izskatot t€mu, saSaurinot to 11dz parbaudamai pétijuma problé€mai vai jautajumam un péc tam
izstradajot hipot€zi ar mainigajiem. Izskiross solis ir planot konkrétu eksperimentalo dizainu,
kas ietver izmantoto grupu skaita izvéleésanos, eksperimenta izmantoto stimulu izvéli un
eksperimenta apstaklus, ko dalibnieku grupas piedzivos no pétijuma sakuma Iidz beigam.
Eksperimentalie pétijumi atSkiras no citam pé&tniecibas pieejam, pateicoties lielakai kontrolei
par pétijuma objektiem. P&tnieks censas izol€t un kontrol&t visus attiecigos apstaklus, kas

nosaka izmekl&tos notikumus, lai novérotu sekas, kad apstakli tiek manipuléti.*°

Eksperiments sakas péc tam, kad tiek atrasti brivpratigie dalibnieki un ar nejausibas
palidzibu sadaliti grupas. Dalibniekiem tiek sniegtas precizas, ieprieks planotas instrukcijas,
eksperimenta precizai izpildei. Talak tiek noteikts atkarigais mainigais, kas tiks prezentéts
vienai no eksperimenta grupam. Ka ari tiek noteikts atkarigais mainigais, kas tiks prezent&ts

otrai grupai. Ta galvenais uzdevums ir parbaudit teoriju un uzzinat, vai ir empiriski pieradijumi

39 Lawrence Neuman W., (2014). Social Research Methods: Qualitative and Quantitative Approaches. (7th ed.).
Pearson Education Limited., P . 281

40Walliman N., (2006). Social Research Methods. SAGE Publications., P. 43
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kas apstiprinatu hipotézi. Svarigs aspekts ir nodro$inat, ka pétnieka ietekme uz izpétes objektu

ir minimala, lai nodroSinatu to, ka iegttie dati ir objektivi.

Darba autore eksperimenta dalibnickus sadalis divas grupas - eksperimentala grupa un
kontroles grupa, izmantojot nejausibas principu, lai grupas varétu traktét ka lidzvertigas.
Grupas ietvers dazada vecuma, dzimuma individus. Katra grupa ietilps pieci eksperimenta

dalibnieki.

Eksperimentalajai grupai tiks prezentéta zimola Snickers reklama (neatkarigais
mainigais): kas ietver vairakus psihologiskos mehanismus. Bet kontroles grupai tiks prezentéta
zimola Snickers reklama (atkarigais mainigais), kurda nav novérojama spilgta reklamas

psihologisko mehanismu iesaiste.

Eksperiments tiks veikts divas dalas. Eksperimenta pirmaja dala dalibnieki noskatisies
reklamas, katrai grupai tiks radita noteikta reklama. Eksperimenta otraja dala dalibnieki tiks
aicinati atbildét uz 10 jautajumiem, kas laus noskaidrot eksperimenta dalibnieku attieksmi par

redzeto reklamu, sajitas un verte§jumu. legttie rezultati tiks apkopoti un analizeti.
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4. EMPIRISKA DALA

Bakalaura darba autore reklamas komunikacijas psihologisko mehanismu pétisana
izmanto kvalitativo metodi - semiotisko analizi. ST analize palidzgja aprakstit un izpé&tit iegiitos
datus par izmantotajiem psihologiskajiem mehanismiem reklamas kampanas “Tu neesi tu pats,
kad esi izsalcis” televizijas reklamas. Ar So metodi tika uztverts kampanas reklamu véstijums,
saturs, reklamu struktiira. Ka arT semiotiska analize ir lielisks instruments, lai noskaidrotu
pielietoto reklamas komunikacijas psihologisko mehanismu efektivitati un funkciju pétitajas
reklamas. Zimola “Snickers” reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” televizijas

reklamu semiotikas analizes iegiitos datus var skattt (Skatit 7. pielikums) 1. — 5. tabula.

4.1. Semiotiska analize par zimola “Snickers” kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi
izsalcis” reklamam

Pétitajas reklamas tika noveroti dazadi psihologiskie mehanismi — skanu efekti, krasas,
emocijas, teksts un slavenas personibas, kas ir viens no spilgtdk izmantotajiem reklamas
psihologiskajiem mehanismiem $aja kampana. Ka ari loti svarigs mehanisms ir sauklis un
teksts, kas ir ieklauts reklamas. Sauklis ir tads pats ka kampanas nosaukums - “Tu neesi tu pats,
kad esi izsalcis”. Galvenokart reklamas galvenais véstijums sakrit ar reklamas saukla biitibu.
Visas analizétajas reklamas galvenais vestijums bija, ka ja cilveks nav pagdis, vins sak uzvesties
sev neraksturigi, neierasti. Reklamas spilgti bija redzama atskiriba starp nepa&dusu cilvéku, kas
nav sava “ada” (reklamu vestjjumos bija izmantoti spilgti un visiem labi zinami personazi —
Dzoanna Kolinsa, Betija Vaita, Mr. Bins, Eltons Dzons, Gremlins), un pagdusu cilvéku, kas
apeédot “Snickers” batoninu parverSas par ierasto sevis versiju un sak uzvesties normali,
pienemami. Var novérot to, ka kampanas sauklis labi sader ar nodoto véstijumu, tadée] cilvekiem
ir viegli izveidot asociacijas un atceréties zimola reklamas un produktus. Reklamas sauklis bija
dzirdams un redzams katras reklamas beigas. P&c autores domam, zimols ir izvelgjies
veiksmigu un skanigu reklamas kampanas saukli, kas saskan ar zZimola ideju un nododamo
galveno vestijumu. Reklamas netika novérots liels teksta daudzums, parsvara tajas bija
ieklautas dazadas skanas, izsaucieni un murminasanas. Analiz€tajas reklamas var novérot isu
dialogu, kas visas reklamas bija par lidzigu tému, vinu galvenais mérkis ir paradit saukla biitibu,
Sie dialogi sastav no konfliktiem ar dazadiem aspratigiem, smiekligiem izteicieniem starp
galvenajiem t€liem. Dialogos tiek aizradits, par to, ka nepa&dusais t€ls uzvedas sev neierasti
un neiederas kompanija, sizeta dialogam seko atrisinajums, kad sekundarie t€li piedava

galvenajam teélam Sokolades batoninu. Katra reklama p&c iekoSanas Sokolades batonina tiek
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uzdots jautajums: “Labak?”. Uz ko tiek sanemta pozitiva atbilde, kas apliecina, ka cilveks ir
paédis un vins atkal uzvedas sev raksturigi. P&c $i teksta var secinat, ka ir panakts sarezgTjuma
atrisinajums - galvenie personazi nomainas un viss tiek atrisinats. Var secinat, ka kampanas
sauklis ir populars, efektivs un prata paliekoss.

Analizetajas reklamas domingja divu veidu krasas kosas un fona krasas. Galvenokart STm
divam krasu grupam ari bija divas dazadas funkcijas — kaut ka izcelSana, paspilgtinasana un
vienmeériga, neuzkritosa fona izveide. Darba autore veicot semiotisko analizi novéroja, ka
reklamas doming tadas krasas ka — sarkana, zila, zala un neuzkritosi balti, briini, peleki toni.
Parsvara ar krasu palidzibu tika izcelti galvenie t€li starp sekundarajiem t€liem. Tadas krasas
ka sarkana, zila, zala, tiek izmantotas, lai izceltu galveno personazu starp citiem. Ka ar1 var
noverot to, ka ar So krasu palidzibu tika nodots reklamas galvenais vestijums, kura tiek ieklauti
abi t€li (nepa€dusais t€ls un pa&dusais tels, kas paradas péc Snickers batonina ap&sanas), lai
patérétaji uztvertu sizeta galveno domu, ka reklama tiek att€lots viens un tas pats cilveks tikai
dazadas situacijas tiek izmantota vienada apgerba krasa. Savukart, pétito reklamu sekundarie
teli biezi vien ir gerbusies lidzigos krasu tonos — pelécigos, briinos, baltos. Ar krasu palidzibu
tiek radita fona noskana, kas nepieciesama véstijuma nodoSanai. Visam pétitajam reklamam
pedgjais kadrs ar kampanas saukli un produktu ir briina krasa, kas veiksmigi atgadina par to, ka

reklamétais produkts satur Sokoladi.

Ta ka muzikai ir liela ietekme uz cilveku, reklamdeveji loti biezi izmanto popularas un
sabiedribai labi zinamas dziesmas, lai ar dziesmas popularitati ari reklamai iegttu vairak
skatijumus. Miizika un skanas piesaista pat€rétajus, Sis elements nodroSina to, ka paterétajs
t18i, izdzirdot skanas, pieversis uzmanibu reklamai, jo audialais materials ir kairinajums. To var
verot arT zimola “Snickers” reklamas. Analiz€tajas reklamas biezak tika izmantotas dazadas
skanas, nevis miizika. Viena no reklamam ar Eltonu DZzonu bija dzirdama arT loti labi zinama
dziesma “Don’t Go Breaking My Heart”. Sis ir lielisks piemérs, ka popularas dziesmas
ieklauSana reklama, var palidzet piesaistit vairak cilvékus ar to, ka 81 dziesma ir pazistama un

ta sp¢j izraisit patérétajos emocijas, asociacijas. Pétitajas reklamas tika novérota dazada skanu

_____

vai momentus sizeta. Lielisks piemérs ir reklama ar Mr. Binu, parsvara $aja reklama var dzirdét
Mr. Binam raksturigo murminasanu, kas, p&c autores domam, paspilgtina t€lu un ta darbibas,
emocijas un piesaista skatitaju uzmanibu. Saja pa3a reklama ar dazadu miizikas skanu palidzibu

tiek radita vélama noskana — noslépumaina, ieintrig€josa. Var secinat, ka miuzika un skanu
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efekti ir loti svarigi reklamas komunikacija, tie palidz patérétajam atceréties reklama nodoto

vestljumu, ka ar veidot dazadas asociacijas ar reklamé&to zimolu.

Zimola Snickers kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” viena no galvenajam
iezimém, ka cilveki atceras $o kampanu ir téli, kas redzami reklamas. Sis kampanas reklamas
ir redzami dazadi populari cilvéki — muziki, aktieri, komiki, filmu t€li u.c.. Var teikt, ka
pazistamu vai pievilcigu peronu ieklausana reklamas v@stijuma ir viens no popularakajiem
panémieniem, lai iegiitu lielaku uzmanibu no patérétajiem. Biezi vien no $im pazistamajam
personam, kas ir tuvas un saistoSas mérkauditorijai, produkts vai zimols parmanto Tpasibas.
Zimola “Snickers” reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” viens no galvenajiem
reklamas psihologiskajiem mehanismiem ir tiesi slavenibu iesaiste vestijuma. Ir novérots, ka
Sis panémiens ir loti efektivs un labi iedarbojas uz patérétajiem. Analizétajas reklamas ir
redzamas tadas slavenibas ka — Dzoanna Kolinsa, Betija Vaita, Mr.Bins, Eltons DZons un
Gremlins. Sie visi t&li ir pazistami un sava starpa loti atkirigi. Katrai no pétitajam reklamam
teli ir piemekl&ti atbilstosi sizetam un atmosferai, ko v€las izveidot reklamas vestijuma.
Piem@&ram, reklama ar Eltonu DZonu ir loti muzikala, radosa, kosa, jo pats makslinieks manto
visas §is Tpasibas. Péc darba autores domam, pétitajas reklamas veiksmigi var noveérot, ka
marketings ar slavenibam sniedz iesp€ju palielinat reklamas un piedavata produkta pievilcibu,
nodod v€lamas emocijas, Ipasibas un lauj labak paradit produkta v€lamo telu. Pieméram, kad
reklamas komunikacija tiek izmantots Mr.Bins, vin$ reklamétajam produktam un zimolam
nodod dazas no savam personiskajam pasibam un vertibam — humoru, aspratibu, neveiklumu.
Petitajas reklamas izmantotas slavenibas loti spilgti paradija savas vertibas un pasibas, kas lava

atSkirties no citiem reklamas personaziem.

Zimols “Snickers” savu reklamu v€stijumus parsvara ir izvel€jies nodot caur humoru. Ar1
kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamas ir novérojams humors. Darba autore
pétitajas reklamas novéroja dazadus humora panémienus. Reklama ar Betiju Vaitu tika ieklauts
aspratigs jocin$ “Ta tava draudzene gan nesaka!”. Saja reklama loti labi var novérot to, ka ar
humora un sizeta palidzibu tiek nodots galvenais vestijums, bet §1, péc autores domam, ir mazak
veiksmiga starp citam 5 analizétajam reklamam. Jo $aja reklama, lai gan tas ir domats ar
humoru, tomér ir redzama vardarbiba pret vecakiem cilvékiem — tiek nogriista gados veca
aktrise Betija Vaita dublu pelké. Sada veida humors var radit tiesi pretgjo rezultatu — nepatiku
pret reklamu un zimolu. Turpretim reklama ar komiki Mr. Binu ir loti aspratiga un izdevusies,
reklamas sizeta var novérot dazus brizus, kad galvenais téls pat neruna, bet gan ar savam
darbibam, Zestiem, mimikam un izdvestajam skanam padara sizetu daudz smiekligaku un

patikamaku. Reklama ar Dzoannu Kolinsu, humors tiek ietverts dazados zestos un mimikas un
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teksta. Reklama var redz€t, ka aktrise DZoanna Kolinsa ir diva un cik loti vina neiederas sporta
gerbtuve ar viriesiem. ST atskiriba starp teliem rada pozitivas emocijas par siZetu un reklama
redzeto. Tapat ar1 reklama ar Gremlinu, $TmoskiSa uzvediba un runa cilvékos var raisit pozitivas
emocijas. Analiz€taja reklama ar Eltonu DZonu humors ir vérojams reklamas sizeta, tas, ka
reklama tiek ieklauti tik divi dazadi muzikas Zanru parstavji veido konfliktu, kas uz visu pargjo

elementu fona izskatas smiekligs un aspratigs.

4.2. AnketeSanas rezultatu analize
Aptaujas anketa sastav no 18 jautajumiem (sk. 1.Pielikumu). Kopuma anketu aizpildijusi

130 respondenti, no kuriem 79 respondenti ir sievietes, bet 51 respondents ir viriesi.

Jusu vecums:

129 atbildes

® <21
® 2130
! 31-40
10,9% ® 4150
— ® 51-80
®6l<

4.2.1.att. Jasu vecums

Uz jautajumu par respondentu vecumu lielaka dala, kas ir 47% jeb 61 aptaujatais
respondents ietilpa vecuma grupa 21-30 gadi. 22% no aptaujatajiem respondentiem bija vecuma
grupa, kas ir jaunaki par 21 gadu, bet 17% grupa 31-40 gadu. Vismazaka dala aptaujato

respondentu bija vecuma 41-60 gadi.

Vai, Jusuprat, reklamai ir iespéja mainit Jusu prieksstatus un subjektivo attieksmi pret
kadu produktu?

130 athildes

® 2

@ Drizak ja
Drizak ne

@ Ne

@ Grati pateikt

4.1.2.att. Respondentu domas par reklamas ietekmi mainit prieksstatus un subjektivo

attieksmi pret kadu produktu

Uz jautajumu par to, vai reklamai ir iesp&ja mainit respondentu prieksstatus un subjektivo

attieksmi pret kadu produktu, no 81% aptaujato respondentu tika sanemta pozitiva atbilde -
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lielaka dala 56% no tiem apgalvoja, ka reklamai drizak ir iesp&ja mainit, savukart, 25%
noradija, ka reklamam ir iesp€ja mainit priekStatus un subjektivo attieksmi pret kadu produktu.
Tikai 15% aptaujato respondentu uzskatija, ka reklamai drizak nav iesp€ja priekStatus un

attieksmi pret produktu.

Kas reklamas visbiezak piesaista Jisu uzmanibu?

130 atbildes

Skanu efekti 54 (41,5%)

Krasas 49 (37,7%)
81 (62,3%)
75 (57.7%)

63 (48,5%)

Pievilcigas/pazistamas personas
Emocijas (pieméram, humors).
Teksts/sauklis
Zesli un mimikas 14 (10,8%)
1(0,8%)
1(0,8%)
1(0,8%)
0 20 40 60 80

Lai es nopirktu produktu - Padz...
Produkta prezentacija, vériibas|

Tas vai produkiu pazistu

4.1.3.att. Kas reklamas visbiezak piesaista Jiisu uzmanibu?

Uz ceturto jautajumu par to, kas reklamas visbiezak piesaista respondentu uzmanibu
vispopularaka atbilde bija pievilcigas/ pazistamas personas, ko ka vienu no atbilzu variantiem
mingja 62% aptaujato respondentu. Otrs popularakais atbilZu variants bija emocijas, ko noradija
58% aptaujato respondentu. Nakamas biezak minétas atbildes, kas péc respondentu domam
visbiezak piesaista uzmanibu reklamas, bija teksts/sauklis (48%) un skanu efekti (41%). Ka art
respondenti noradija to, ka loti svarigi ir tas, vai reklama ir ietverta padzilinataka informacija
par to, kas lauj saprast vai produkts patérétajam ir nepiecieSams, ka ari kadas ir produkta
vertibas un vai tas ir atpazistams. Liela nozime ir, vai produkts/ zimols ir ieguvis patérétaju

uzticibu.

Var secinat, ka respondentiem ir svarigi un vinu uzmanibu piesaista pievilcigu un
pazistamu personu izmanto$ana reklamas. Sis reklamas psihologiskais mehanisms veicina to,
ka patérétajs veido asociacijas ar reklama ieklauto personazu un produktu. Lielu popularitati ir
guvusi influenceru un sabiedriba zinamu personibu iesaiste produkta reklaméSana, kas var
veicinat uzticibas veidosanos reklamétajam produktam. Ka ari sociala pieradijuma metode
skaidro to, ka cilveki ieperkoties, pirms l[@émuma pienemsSanas mekleé atsauksmes, ieteikumus
un veidus, ka citi ir izmantojusi produktu, o visu par produktu vislabak sp&j sniegt sabiedriba

pazistamas un uzticamas personas, kas miisdienas ir influenceri.

Emocijas ir reklamas psihologiskais mehanisms, kas sp&j mainit cilvéka parliecibu un
uzvedibu, tap€c tam ir nozimiga loma uzmanibas piesaisté reklamas, ko ar1 noradija liela dala

respondentu, ka vienu no biezakajiem uzmanibas piesaistes mehanismiem.
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Ka ari apliikojot aptaujas atbilzu rezultatus, var secinat, ka visbiezak patérétaju uzmanibu
piesaista vairaku psihologisko mehanismu kopums, jo atbilzu variantiem nevar novérot vienu

konkretu Iideri.
Vai reklama ietekmeé Jusu lemumu par produkta/pakalpojuma iegadi?
130 atbildes

[ NE]
@ Drizak ja

Drizak né
@ Ne
@ Griti pateikt

4.1.4 att. Reklamas ietekme uz lemumu pienemsanu par produkta/pakalpojuma iegadi

Uz jautagjumu par to, vai reklama ietekmé& respondentu lémumu par produktu vai
pakalpojumu iegadi, loti liela dala kopuma 70% no aptaujatajiem respondentiem sniedza
pozitivu atbildi, 49% no tiem noradija, ka reklama drizak ietekme , savukart, 21% noradija, ka
reklama ietekm@ 1émumu par produkta, pakalpojuma iegadi. Tikai 18% aptaujato respondentu

uzskatija, ka reklama drizak neietekme paterétaja lemumu par produkta vai pakalpojuma iegadi.

Vai Jus ikdiena ieverojat zimola “Snickers” reklamas?

130 atbildes

4.1.5.att. Vai Jus ikdiena ieverojat zimola “Snickers” reklamas?

Uz jautajumu Vai Jus ikdiena iev@rojat zimola “Snickers” reklamas? Vairakums aptaujato
respondentu 71,5% noradija to, ka ikdiena ievéro zZimola “Snickers” reklamas, bet 28,5% atklaj,
ka tas ikdiena neievero. Var secinat, ka zZimols “Snickers” reklamas komunikacija ir veiksmiga,

jo lielaka dala aptaujato respondentu ir ievérojusi zimola reklamas.
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Uz atverto jautajumu Vai ir kada zZimola “Snickers” reklama, kas Jums ir Tpasi iespiedusies
atmina?, aptaujatie respondenti tika aicinati ierakstit atbildes pasi un 1si raksturot o reklamu.
Ta ka §is jautajums nebija obligats, tika sanemtas 47 atbildes, kas ir 36% procenti no
aptaujatajiem respondentiem. Respondenti savas atbildes visbiezak noradija telus, saukli vai
reklamas sizetu, ko respondenti atceras no konkrétas reklamas. Visas no jautajuma iegiitajam
atbildem bija saistitas ar zimola “Snickers” reklamas kampanu “Tu neesi tu pats, kad esi
izsalcis.” Aptaujatie respondenti mingja dazadus t€lus no kampanas, pieméram, Eltonu DZonu,
Misteru Binu, Betiju Vaitu. Loti biezi tika min&ts, kampanas sauklis, ka arT aprakstija reklamas
sizetu, kad cilveéks ir izsalcis vin$ nav sava ada un, apedot Sokolades batoninu, vin$ klist atkal
par sevi. Var secinat, ka tieSi $1 zimola kampana ir bijusi veiksmiga un paterétajiem atmina

paliekosa.

Vai esat dzirdéjis par zimola “Snickers” reklamas kampanu “Tu neesi tu pats, kad esi
izsalcis”?

130 athildes

®.Ja
@ Ne

e

4.1.7.att. Respondentu zinasanas par zimola “Snickers” reklamas kampanu “Tu neesi tu

pats, kad esi izsalcis”

Jautajuma par to, vai respondenti ir dzird&jusi par zZimola “Snickers” reklamas kampanu
“Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”, lielaka dala 120 aptaujatie respondenti, kas ir 92% atbildgja,
ka ir dzird€jusi par So kampanu. Tikai 8%, kas ir 10 aptaujatie respondenti noradija, ka nav

dzird@jusi par So reklamas kampanu.

36



Vai ikdiena Jus pamanat, ja reklamas komunikacija tiek izmantoti papildus panémieni,
lai piesaistitu lielaku uzmanibu?

130 atbildes

® Ja
@ Ne
Grati pateikt

4.1.8.att. Respondentu spé&ja pamanit, ja reklamas komunikacija tiek izmantoti papildus

panémieni, lai piesaistitu lielaku uzmanibu

Uz nakamo jautajumu par to, vai respondenti ikdiena pamana, ja reklamas komunikacija
tieck izmantoti papildus panémieni, lai piesaistitu lielaku uzmanibu, gandriz puse no
aptaujatajiem respondentiem, kas ir 48%, noradija to, ka nepamana ikdiena, ja reklamas
komunikacija tiek izmantoti papildus panemieni. Savukart, vairak ka katrs ceturtais ( 28%)
respondents apgalvo, ka pamana, ja reklamas komunikacija $adi panémieni tiek ieklauti.
Gandriz ceturta dala (24%) no aptaujatajiem respondentiem norada to, ka griiti pateikt, vai ir

pamanijusi $adu papildus paneémienu ieklausanu reklamas.

Respondenti tika aicinati noskatities 2010.gada zimola “Snickers” reklamu ar Betiju
Vaitu un péc video noskatisanas atbildét uz jautajumiem par $o reklamu. Uz atvérto jautajumu
kadas emocijas Jums rada $T reklama?, ta ka $is jautajums nebija obligats, tika sanemtas 63
atbildes, kas ir 48% procenti no aptaujatajiem respondentiem. No iegiitajam atbildem 16
respondenti, kas ir 25%, noradija to, ka viniem §1 reklama izraisija negativas vai nepatikamas
sajutas, emocijas. Lielakoties respondenti noradija to, ka vinus sanikno vai uztrauc tas, ka
reklama ir redzama vardarbiba pret veciem cilvékiem. Lai arT Sis sizets un darbibas bija
domatas, lai nodotu smiekligi un aspratigi reklamas véstijumu, daudziem $§1 reklama izraisa
nepatiku. Par€jiem 75% no aptaujatajiem respondentiem reklama likas smiekliga un jautra,

aspratiga.
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Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1 (vismazak piesaista) lidz 5 (loti
piesaista)! Kas Saja reklama piesaista Jusu uzmanibu:

60 B 1 -vismazak piesaista [ 2 3 W4 WS- ot pissaista

Skanu efekti Krasas Pazistamas personas Emacijas Teksts/sauklis

4.1.9.att. Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1 (vismazak piesaista) lidz 5 (loti

piesaista)! Kas $aja reklama piesaista Jiisu uzmanibu:

Respondenti tika aicinati noskatities 2010.gada zZimola “Snickers” reklamu ar Betiju
Vaitu un péc video noskatiSanas atbildeét uz jautagjumiem par So reklamu. Aptaujatajiem
respondentiem tika lGgts atzimé&t kuri no psihologiskajiem mehanismiem, kas tika izmantoti
Saja reklama piesaistija respondentu uzmanibu un cik liela méra. No ieglitajiem rezultatiem var
secinat, ka konkrétaja reklama izmantotais sauklis/ teksts- “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis!”,
vai, pieméram, aspratigi izsaucieni “That’s not what your girlfriend says!”, kas nozimé “Tas
nav tas, ko tava draudzene saka”. Sada veida joki ir loti populari jaunie$u vidii, péc autores
domam, tade] tiesi sauklis un reklama ieklautais teksts ir ieguvis respondentu atzinibu. Un,
protams, reklamas kampanas sauklis, ko var redzet reklamas beigas caur reklama ietverto

humoru efektigi palidz nodot vélamo véstijumu.

Vai 81 reklama, Jusuprat, ietekmé Jus iegadaties zimola “Snickers” Sokolades
batoninu?

130 atbildes

4.1.10.att. Respondentu domas par reklamas ietekmi iegadaties zimola “Snickers” Sokolades

batoninu

Uz nakoSo jautajumu par to, vai reklama pec respondentu domam ietekmé vinus
iegadaties zimola “Snickers” Sokolades batoninu, lielaka dala 63%, kas ir 82 aptaujatie

respondenti noradija to, ka §1 reklama pe&c vinu domam ietekmé vinus iegadaties zimola
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“Snickers” Sokolades batoninu. Pargjie 37% no aptaujatajiem respondentiem noradija pretgjo,

apgalvojot, ka reklamai nav ietekme uz vinu izvéli.

Respondenti tika aicinati noskatities 2018. gada zimola “Snickers” reklamu ar Eltonu

Dzonu un péc video noskatiSanas atbildet uz jautajumiem par So reklamu.

Uz atveérto jautajumu par to kadas emocijas reklama rada, ta ka Sis jautdjums nebija
obligats, tika sanemtas 65 atbildes, kas ir precizi puse (50%) no aptaujatajiem respondentiem.
No iegtitajam atbildém 5 respondenti, kas ir 8 %, noradija to, ka viniem §1 reklama izraisa
negativas emocijas, galvenokart respondenti bija noradijusi to, ka viniem nepatik mizikas
zanri, kas ieklauti reklamas komunikacija. Savukart, 3 respondenti , kas ir 5% no aptaujatajiem
respondentiem noradija, ka viniem ir neitralas emocijas par $o reklamu. Lielaka dala, kas ir
87% noradija to, ka reklama ir izraisijusi pozitivas emocijas, kas tika saistitas ar to, cik radosa
ir reklama. Loti biezi atbildés tika noradits tas, ka respondentus ir piesaistijusi tieSi ieklauta
miuzika, kas radija patitkamas emocijas, ka ar1 galvena t€la t€rps — sarkanais uzvalks, vairakiem
respondentiem likas koSs un izteiksmigs. Respondenti noradija to, ka patik §1 doma, ka reklama
tiek ieklauti divi dazadi zanri, Sis panémiens var piesaistit plasaku auditoriju — gan roka

klausitajus, gan hip hop klausitajus.

Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1(vismazak piesaista) lidz 5 (Joti
piesaista)! Kas $aja reklama piesaista Jlsu uzmanibu:

B 1 - vismazak piesaista [N 2 3 M4 M S-lofipiesaista

Skanu efekti Krasas Pazistamas personas Emocijas Teksts/sauklis

4.1.11.att. Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1 (vismazak piesaista) lidz 5 (loti

piesaista)! Kas Saja reklama piesaista Jiisu uzmanibu:

Aptaujatajiem respondentiem tika ligts atzZimét kuri no psihologiskajiem mehanismiem,
kas tika izmantoti Saja reklama piesaistija respondentu uzmanibu un cik loti. No iegiitajiem
rezultatiem var secinat, ka konkrétaja reklama izmantotie skanu efekti, kas Saja reklama bija

(1344

populara dziesma ir piesaistfjusi respondentu uzmanibu, ka ari pazistamas personas ir
noradits ka otrs popularakais atbilzu variants. Tatad galvenokart reklama ar Eltonu DZonu
patérétajus visvairak piesaistija skanu efekti, miizika un pazistamas personas, kas bija Eltons
Dzons, reperis Boogie. Vidgji lielu uzmanibu ir piesaistijusas reklama izmantotas krasas, kas

tiek saistitas ar galvena t€la apgérbu — uzvalku, kas bija kosi sarkana krasa. Ka arT reklama
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ieklautas emocijas tiek vértétas pozitivi, respondentiem liekas aspratigs divu muzikas Zanru

izmantojums un izveidota pozitiva noskana, kas ir reklama repa kaujas laika.

Vai §i reklama, Jusuprat, ietekmé Jus iegadaties zimola “Snickers” Sokolades
batoninu?

130 atbildes

®
o Ne

4.1.12.att. Respondentu domas par reklamas ietekmi iegadaties zimola “Snickers” Sokolades

batoninu

Uz nakoSo jautajumu par to, vai reklama péc respondentu domam ietekmé vinus
iegadaties zZimola “Snickers” Sokolades batoninu, péc reklamas ar Eltonu Dzonu noskatiSanas,
lielaka dala 68%, kas ir 88 aptaujatie respondenti noradija to, ka $1 reklama ietekmé vinus
iegadaties zimola “Snickers” Sokolades batoninu. Bet par€jie 32% no aptaujatajiem

respondentiem noradija pret€jo, apgalvojot, ka reklamai nav ietekme uz vinu izveli.

Respondenti tika aicinati noskatities 2014. gada zimola “Snickers” reklamu ar Mr. Binu

un péc video noskatiSanas atbildét uz jautajumiem par So reklamu.

Uz atvérto jautajumu kadas emocijas Jums rada S§1 reklama, ta ka §is jautajums nebija
obligats, tika sanemtas 65 atbildes, kas ir 50% no aptaujatajiem respondentiem. No iegiitajam
65 atbildem 4 respondenti, kas ir 6 %, atbild&ja, ka vinus nepiesaistija §1 reklama, ka ta radija
nepatikamas sajiitas, galvenokart §1s sajutas respondentos radija tas, ka viniem likas, ka aktieris
Mr. Bins tiek izsmiets. Lielakajai dalai 94% aptaujato respondentu §1 reklama likas pozitiva,
smiekliga, radija priecigas, patikamas atminas par redzamo t€lu — Mr. Binu. Var secinat to, ka
§1 reklama ar Mr. Binu ir bijusi veiksmigaka par pargjam aptauja ietvertajam, respondenti ir
atzinus$i, ka §1 ir labaka §1s kampanas reklama. Ka ar1 svarigi ir piebilst to, ka aptaujas sakuma
tika uzdots atvertais jautajums par to, vai atceras kadu no zimola “Snickers” reklamam, lielaka
dala, mingja tiesi reklamu ar Mr. Binu. P&c autores domam, §1 reklama ir tik veiksmiga, jo tiesi
Sis tels — Misters Bins loti atbilst un piestav zimola komunikacijas mérkim un reklamas idejai.
Jo aktieris ir komikis un reklamas kampana “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” ietver humoru

savas reklamas. Tade] Mr. Bins izcili ieklaujas reklamas sizeta.
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Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1 (vismazak piesaista) lidz 5 (loti
piesaista)! Kas $aja reklama piesaista Jisu uzmanibu:

gp HEM 1-vismazak piesaista I 2 3 EE 4 WS- ot piesaista

Skanu efekti Krasas Pazistamas personas Emocijas Teksts/sauklis

4.1.13.att. Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1 (vismazak piesaista) lidz 5 (loti

piesaista)! Kas $aja reklama piesaista Jisu uzmanibu:

P&c tresas reklamas ar Mr. Binu noskatiSanas aptaujatajiem respondentiem tika ltgts
atzim&t kuri no psihologiskajiem mehanismiem, kas tika izmantoti $aja reklama piesaistija
respondentu uzmanibu visvairak un kuri vismazak. No iegiitajiem rezultatiem var secinat, ka
konkretaja reklama izmantotie t€li, kas ir Mr. Bins galvenaja loma, un emocijas ir visvairak
piesaistijuSas respondentu uzmanibu, ka arT respondenti ir atzinusi par loti veiksmigu reklamas
saukla un teksta izmantojumu reklama. Ta ka Mr. Bins ir loti populars un izcils komikis, ar1
reklama ieklautas emocijas ir novertetas ar pozitivu un augstu veért€jumu no respondentu puses.
Var secinat, ka reklama ietvertais humors un galvenais t€ls veiksmigi piesaista paterétaju

uzmanibu. Vismazak uzmanibu $aja reklama piesaista krasas.

Vai si reklama, Jusuprat, ietekme Jus iegadaties zimola “Snickers” Sokolades
batoninu?

130 atbildes

[ NE]
@ N&

4.1.14.att. Respondentu domas par reklamas ietekmi iegadaties zimola “Snickers” Sokolades

batoninu

Uz pédgjo aptaujas jautdjumu, vai zimola “Snickers” reklama ar Mr. Binu péc
respondentu domam ietekmé vinus iegadaties reklaméto Sokolades batoninu, lielaka dala, kas
bija 72% aptaujato respondentu noradija, ka ja, §1 reklama ietekm@ iegadaties produktu. Bet
28% aptaujato respondentu noradija pret€jo, apgalvojot, ka reklamai nav ietekmes uz vinu
lémumu. Analiz€jot aptauja iegiitos datus par visam trim reklamam, reklama ar Mr. Binu ir no

respondentu puses atzita par veiksmigako.
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4.3.Eksperimenta rezultati

Eksperiments tika veikts, lai noskaidrotu, kada ir reklamas psihologisko mehanismu
ietekme uz paterétaju. Eksperimenta veikSanai tika izv€letas 2 reklamas — zimola Snickers
2018. gada reklama ar Eltonu Dzonu, kura tiek noverota spilgta reklamas psihologisko elementu
iesaiste, un zimola “Snickers” 2022. gada reklama, kurd nav novérojams spilgts reklamas
psihologisko mehanismu izmantojums.

Eksperimenta grupas tika raksturotas péc datiem, kas tika iegtti pirms eksperimenta
uzsakSanas. Tika iegiiti dati par dzimumu, vecumu, dzives vietu un nodarboSanos.
Eksperimenta piedalijas 10 dalibnieki — eksperimenta dalibnieki bija vecuma no 21 lidz 45.
Eksperimenta dalibnieku dalfjums dzimumos attiecigi ir 4 viriesi un 6 sievietes. Sads dalfjums
tika izvelts, lai iegiitu pec iesp&jas kvalitativakus datus. Sie 10 daltbnieki tika sadaliti 2 grupas.
Veidojot katras grupas sastavu darba autore maksimali centas izveidot vienlidzigas grupas un
lai katra no grupam tiktu ieklauti dazada vecuma parstavji, lai izvairitos no neobjektivu datu
iegiiSanas. Abu grupu vid€jais vecums bija 28-29 gadi. Ka ar1 eksperimenta dalibnieku

intereses un nodarboSanas bija dazadas, kas lava iegiit objektivakus rezultatus.

Eksperiments tika veikts divas dalas. Eksperimenta pirmaja dala dalibnieki noskatijas
reklamas, katrai grupai tika radita sava reklama. Eksperimenta otraja dala dalibnieki tika
aicinati atbildét uz 10 jautajumiem, lai noskaidrotu katras no prezentétaja reklama efektivitati,

sapratni, patiku (skat. 4.pielikumu).

Eksperimentala grupa ir cilvéku grupa, kurai eksperimenta stimuls tika sniegts,
skatoties zZimola “Snickers” reklamu ar Eltonu DZonu (3.pielikums). DroSibas apsvérumu dél
eksperiments notika attalinati caur Zoom platformu, ka ari eksperimenta dalibnieki bija no
dazadiem Latvijas regioniem un nevar€ja vienlaicigi atrasties vienuviet. Eksperimentalaja
grupa ir 5 cilvéki — 2 viriesi un 3 sievietes. Vecuma no 21 lidz 36 gadiem, dalibnieku vidgjais

vecums ir 29 gadi. Skatit dalibnieku vecuma sadalijumu 1. tabula.

1.tabula

Eksperimentalas grupas dalibnieki

Dzimums Vecums Dzivesvieta
1. Sieviete 24 Riga
2. Sieviete 28 Riga
3. Sieviete 36 Madonas novads
4. Virietis 31 Ikskile
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5. Virietis 24 Jelgava

Kontroles grupa ir cilvéku grupa, kurai eksperimenta stimuls tika sniegts, skatoties
zimola “Snickers” reklamu, kura netika novérots tik spilgts reklamas psihologisko elementu
izmantojums. Ari Sai grupai eksperiments notika attalinati caur Zoom platformu, jo
eksperimenta dalibnieki bija no dazadiem Latvijas regioniem un nevargja vienlaicigi atrasties
vienuviet. Kontroles grupa ir 5 cilveki — 2 viriesi un 3 sievietes. Vecuma no 19 lidz 41 gadiem,

dalibnieku vid€jais vecums ir 28 gadi. Skatit dalibnieku vecuma sadalijumu 2. tabula.

2.tabula
Kontroles grupas dalibnieki

Dzimums Vecums Dzivesvieta
1. Sieviete 32 Cesis
2. Sieviete 26 Jurmala
3. Sieviete 21 Riga
4. Virietis 41 Madona
S. Virietis 19 Riga

4.3.1. Eksperimenta rezultatu analize

Eksperimentala grupa:

Eksperimenta otras dalas pirmaja jautajuma no dalibniekiem tika noskaidrots, vai
dalibnieki iegadatos $o produktu péc reklamu noskatisanas. Saja jautagjuma domas dalfjas, bet
lielaka dala eksperimenta dalibnieki noradija to, ka iegadatos produktu péc S§is reklamas
noskatiSanas. Vairak ka puse (3) noradija to, ka iegadatos zimola produktu péc reklamas
noskatiSanas un ka iemeslus tam mingja to, ka reklama bija piesaistosa, iegadatos produktu, jo
So produktu ikdiena arf lieto, 1idz ar to ir uzticama zZimolam, ka arf to, ka zZimola reklamas liekas
piesaistoSas. Un treSais dalibnieks noradija to, ka varbiit vienu reizi noskatoties So reklamu
neiegadatos reklam@to produktu, bet, ja reklamu noskatitos vairakas reizes, péc dalibnicka
domam, reklamas véstijums ir pietiekami efektivs, lai mudinatu uz produkta iegadi. Pargjie (2)
dalibnieki noradija to, ka p&c §is reklamas noskatiSanas neiegadatos produktu. Pamatoja savu
domu ar to, ka vinuprat reklamam nav tik liela ietekme uz vinu izveéli.

Uz otro jautajumu par to ka eksperimenta dalibnieki izprot reklamas ve€stijumu p&c
dalibnieku domam galvenais vestijums ar1 ir reklamas sauklis. Dalibnieki noradija to, ka
veéstijuma pamata ir izsalkuma dazadas izpausmes un tas, ka reklama mudina izsalkuma

remdéSanai iegadaties zimola produktu. Ka ari tas, ka Snickers batonin$ tiek atainots ka
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izvirzitas problémas risinajums. Divi no dalibniekiem noradija to, ka reklamas véstijumu var
sasaistit ar cilvéka fiziologiskajam vajadzibam, kas ir baribas vielu un energijas uznemsana
organisma, kura ir nepiecie$ama ikdienas darbu veik$anai. ST miizsena "gudriba" veiksmigi
pardeveta par kompanijas kampanas saukli, jo galvenais misu kustibu nodrosinasana ir diens

un it ipasi cukurots, tapec ideja, ka "tu neesi tu pats" ir visiem |oti viegli saprotama un uzverama.

Uz treso intervijas jautajumu par to kadas emocijas dalibniekiem radija $1 reklama no
visiem dalibniekiem tika sanemtas vienlidzigas atbildes, ka redz€ta reklama ir raisijusi pozitivas
emocijas, jo taja ir ietverts humors. Galvenokart tika noradits tas, ka reklama ir smiekliga,
amizanta, rado$a. Sada veida reklamas labprat skatas. Ta ka reklama radija pozitivas emocijas,
dalibnieki noradija to, ka reklama ir piesaistoSa, jo taja ietvertie elementi — mizika, t€ls,
humors, siZets ir saisto$i un pazistami, tadel arT patikami. Ka ar1 siZzeta savienotie atskirigie
miuzikas zanri — hip hops un pops, radija kontrastu, kas radija spilgtakas emocijas. Reklamas
sizets aicina sekot Iidzi un rada v€lmi uzzinat, ka atrisinasies situacija, emociju kulminaciju

sniedz visiem labi zinama miuzika paradiSanas.

Uz nakamo jautajumu: vai ir kada lieta/as reklamas vestijuma, kas Jums izraisija
patikamas sajiitas/ kas Jums izraisija nepatikamas sajiitas?, galvenokart dalibnieki aprakstija
lietas, kas patika. Tikai viens no dalibniekiem noradija to, ka nepatika . Patitkamas sajtitas radija
pats reklamas sizets un ietvertais humors. Daudzus no dalibniekiem piesaistija reklamas sizets,
ka reklama redzama ballite, dzirdama ritmiska miizika, kas radija pacilatibas sajttu. Patika ar1
tas, ka reklama bija iesaistits Eltons DZons, §1 personiba ir kosa, pozitiva un radosa un , protams,
izcelas uz citu t€lu fona ar savu popularo dziesmu. Dalibnieki noradija, ka viniem patik un
piesaista reklamas sauklis. So saukli esot viegli atceréties, jo vin§ tiek ieklauts vairakas
reklamas. Ka arT Sis sauklis ir ieguvis ar1 dzivi arpus reklamas kampanas. lkdiena jauniesi
dazados jokos ar1 pielieto So vardu salikumu. Viena no dalibnieceém noradija pozitivi to, ka Sajas
reklamas tiek savadak un radosak paradits izsalcis cilveks, ka vin$ nav sava “ada”, nevis, ka
vins &d visu péc kartas, vai veéders riic. Tikai viens no dalibniekiem noradija, ka reklama varbut
radija nevis negativas, bet gan mulsinosas sajiitas, jo reklama bija daudz elementu- spilgts terps
miuzikim, daudz cilvéku, dziedasana, papildus skanas, S§ie daudzie elementi, varbut var

skatitajos radit apjukumu pirmo reizi skatoties reklamu.

Nakamaja eksperimenta jautajuma tika noskaidrots par to, ko dalibnieki atceras vislabak
no prezentétas reklamas. Saja jautajuma dalibniekiem sakrita domas, visi no intervétajiem
dalibniekiem noradija to, ka viennozimigi atceras galveno télu — Eltonu DZonu, ka arT muzika
izpildita dziesma ir visiem loti labi zinama un iemilota. Viena no dalibniecém norada uz to, ka

dziesma ir loti vertiga, jo vairak ka péc 40 gadiem §T dziesma vél aizvien ir saglabajusi savu
44



popularitati un ir visiem labi zinama. Sie izvélétie mizikas zanri veiksmigi sp&j piesaistit, gan
jaunu cilvéku uzmanibu, jo taja tiek izmantota mizika, ko miusdienas klausas gados jaunaki
cilveki- reps, ka ar1 piesaistit vecaka gada gajuma cilvékus jeb mana vecuma auditoriju, jo Sis
mizikis ir miisu elks. Reklama ir izdevusies, jo taja ir ieklautas sabiedribai tuvas un aktuali
elementi, ka ar1 divi no dalibniekiem, jau atbildot uz jautajumiem dungoja reklama ieklauto
dziesmu, ka ar1 noradija to, ka §1 dziesma kadu laicinu skanés galva. Viena no dalibniecém
mingja, ka atsaucot atmina reklamu viena no lietam, kas ir neaizmirstama ir Eltona Dzona

spilgti sarkana Zakete un saulesbrilles.

Uz sesto jautajumu par to, kas pec dalibniecku domam reklama ir stimuls produkta
iegadei, dazi no dalibniekiem noradija to pasu galveno domu - solijjumu, ka, ja més apédisim
zimola $okolades batoninu, tad més atkal biisim tadi ka esam un mums viss izdosies. V& tika
noradits tas, ka stimuls produkta icgadei varétu but tas, ka pats zimols “Snickers” ir man
pazistamsS un iemilots. Ka ari tas, ka reklamas v&stijums ir piesaistos$s un radoss, kas, var likt
reklamai izcelties uz citu fona. Viens no dalibniekiem noradija to, ka vienigais stimuls bija tiesi
Eltona DZona iesaiste reklama. Tas dalibniekiem radija sajitas, ka ja §is popularais miuizikis &d
Snickers batoninu, tad ar7 vin$ ka klients grib iegadaties un lidzinaties reklama redzamajam
telam. Var noveérot reklamas ietekmi uz dalibnieku, jo dalibnieks noradija to, kad atpazistama
persona lieto produktu X, tad vinam zemapzina rodas vélme to ari darit, jo rodas doma par to,
ka paterétajs nav sliktaks par slavenibu x un, iegadajoties So produktu, paterétajs var klat tads

pats ka slaveniba x par niecigiem izdevumiem.

Uz nakos$o jautajumu - kadi, Jasuprat, psihologiskie mehanismi bija ieklauti reklama?,
dalibniekiem domas sakrita, visi noradija, ka ir ievérojusi visus psihologiskos mehanismus, kas
ir krasas (galvena t€la apgerbs), miizika un skanas (E. Dzona dziesma un dazadas repa rindinas,
ko skaitija citi reklamas dalibnieki), sauklis, kas bija redzams reklamas nosléguma un izpaudas

ar1 reklamas vestijuma, ka ar1 pazistamas personas (Eltons DZons) un emocijas (humors).

Nakamie uzdotie jautajumi bija par to, kadas ir dalibniecku domas par reklamas
psihologisko mehanismu izmantoSanu reklamas un vai péc vinu domam uznémumiem
vajadzetu ieklaut Sos mehanismus, visi no dalibniekiem atbalsta So elementu ieklauSanu
reklamas, jo, vinuprat, tas padara reklamu interesantaku, paspilgtina reklamu un tas véstijumu,
ka arT tad ta ir atmina palickosaka. Sada veida reklamas ir kvalitativakas un rado3akas, kas
veicina ar1 patérétajus iegadaties produktu. Dalibnieki noradija uz to, ka péc vinu domam,
reklamas ir jaieklauj Sie elementi, savadak patérétajiem nebiis vélme skatities reklamas, jo tas
bis vienkar$as un vienmulas. Bet Siem reklamas psihologiskajiem elementiem ir japiesaista

uzmaniba un jainteres€ paterétajs. Gandriz visi no dalibniekiem noradija tomér to, ka ir
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jauzmanas no manipulatoram reklamam. Ja reklamas véstijuma ir ieklauti parlieku daudz un
spilgti, manipulatori elementi, tas var radit tieSi pret€ji — nepatikamas emocijas un
aizsargmehanismu, jo rodas sajiita, ka reklamas vestijums ir parlieku uzbazigs un manipulators,
ka arf tas, ka var gadities, ir sliktas kvalitates prece, bet Sai precei ir loti laba reklama, lidz ar
to més iegadajamies preci, bet galu gala esam viluSies par pirkumu. Un vairs nebis labs iespaids
par zimolu vai vina produkciju. Var teikt, ka patéretaji biezi tiek maldinati ar reklamam, mums
saistoSa reklama mudina nopirkt biezi vien nevajadzigas lietas. Viena no dalibniecém dalas ar
nepatikamo pieredzi, ka biezi vien §adi tiek ietekméti veci cilveki, varétu teikt, ka §T vecuma
grupa ir “viegls medijums”, dalibnieces mammai ir pardotas daudz lietas, kas nav vajadzigas,
bet ko patérétaja ir iegadajusies tikai d€] efektivajam reklamam. Dalibnieki norada to, ka katram
cilvekam paSam ir svarigi méginat Sos mehanismus ieraudzit ikdiena un censties tiem
nepaklauties un pirkumus izdarit pec sava prata, cik nu tas ir iesp&jams. Jo Sada veida
mehanismiem ir speciga ietekme uz cilvéka zemapzinu. Biezi vien patérétaji neapzinas. Ka ar1
uznémumiem ir svarigi apzinaties savas sferas €tiskas normas, jo dazas jomas tas biitu netaktiski
un nebutu &tiski ietvert parlieku daudz $adus mehanismus reklama. Nobeiguma visi no
dalibniekiem ir noradijusi, ka zZimols “Snickers” ir veiksmigs piemérs So elementu ieklausana
reklamas vestijuma, jo zimols tos neieklauj parlieku daudz, tie rada patikamas sajiitas, nevis

sajutas, ka notiek manipulacija ar patérétaju.

Uz pédgjo uzdoto jautajumu par to, vai dalibnieki vél&tos vélreiz noskatities So reklamu,
atbildeés domas dalijas. Abi dalibnieki, kas bija virieSu parstavji, noradija to, ka nevelétos
reklamu noskatities atkartoti, jo 81 reklama ir jau loti daudz reizes redzeta. Savukart otrs
dalibnieks noradija to, ka nevéletos atkartoti skatities So reklamu, jo dalibnieku personigi
neuzrundja izveleta miizika, kas, ka dalibnieks pamatoja, nav saistita ar reklaméto produktu.
Pargjas dalibnieces neiebilstu noskatities vélreiz reklamu, jo reklama likas interesanta, pozitiva
un aspratiga, taja ir daudz un dazadi elementi, katru reizi skatoties, var pievérst uzmanibu kaut

kam citam.

Kontroles grupa:

Pec reklamas noskatiSanas sekoja eksperimenta otra dala, kur tika uzdoti jautajumi.
Eksperimenta otras dalas pirmaja jautajuma no kontroles grupas dalibniekiem tika noskaidrots,
vai dalibnieki iegadatos So produktu péc reklamas noskatisanas. Visi eksperimenta dalibnieki
sava atbilde bija diezgan strikti, ka neiegadatos Snickers batoninu, ka ar1 dazi noradija to, ka
sada reklama pat vinos neizraisija izsalkuma sajutu. Eksperimenta dalibnieki noradija, ka nav
parliecinati, vai $ada reklama izceltos starp konkurentiem, tadg] ari tai nav ietekme uz patérétaju
izveli.
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Otraja jautajuma tika noskaidrots, ka kontroles grupa izprot reklamas vestijumu, vairaki
dalibnieki noradija to, ka 1sti neizprot péc reklamas noskatiSanas, kads ir galvenais vestijums,
pamatojums bija, ka reklama neuzrunaja ar ieklautajiem elementiem un reklamas sizets bija loti
1ss un straujs, tadel pec vienas noskatiSanas reizes bija griiti uztvert. Viena no dalibniecém
noradija to, ka péc vinas domam, ja zimols v€las $ada veida reklamu, kas ir Tsa, pasniegt
veiksmigi un efektivi, labak biitu reklamas véstijuma ietvert péc iesp€jas 1saku un konkrétaku
teksta daudzumu, kas biitu patérétajiem vieglak uztveramas un Iidz ar to atmina palickosas. Ka
pozitivo aspektu mingja, ka vienigi reklamas sakuma ir sniegts skaidrs ieskats, par ko §1reklama

biis, jo ir redzams parlauzts Snickers Sokolades batonins.

Dalibnieki tika aicinati dalities ar to, kadas emocijas viniem radija prezentéta reklama,
lielakoties tas bija neitralas vai nepatikamas, nekadas. Tika minéts arT tas, ka §1 reklama izraisa
apjukumu un nesaprasanu. Ka vairaki no dalibniekiem noradija, ka péc reklamas noskatiSanas
ir vélme noskatities kadu citu Snickers reklamu vai noskatities vélreiz o pasu. So vélmi
skaidroja, ka varbtt ar vairakam noskatiSanas reiz€m kaut cik uztvertu vestijumu un tas raditu
emocijas. Viena no eksperimenta dalibniecém noradija to, ka mazliet patikamas sajiitas radija
tas, ka Sokolade reklamas sakuma izskatijas garSiga, jo tas ka produkts tika att€lots, bija péc
vinas domam inovativi, bet lai So emociju panaktu noteikti nebija vajadziga pati reklama un
sizets, bet gan tas ievads. Var secinat tas, ka dalibnieki neuztvéra reklamas véstijumu, ictekméja

to, ka emocijas bija negativas vai vispar tadu nebija.

Nakamaja jautajuma tika noskaidrots dalibnieku viedoklis par to, vai ir kada lieta
reklamas v@stijuma, kas dalibniekiem izraisija patikamas sajiitas un Kas viniem izraisija
nepatikamas sajiitas. Dalibnieki atbildeja diezgan strikti par So reklamu, ka $1 reklama neradija
ne patikamas sajiitas, ne nepatikamas, var teikt, ka vairaki no dalibniekiem bija vienaldzigi par
redzeto. Ka jau ieprieks€jos jautajumos tika minéts, viens no dalibniekiem ka vienigo pozitivo

aspektu verteja reklamas ievadu ar Sokolades batoninu.

Uz jautajumu par to, ko eksperimenta dalibnieki atceras vislabak no prezentetas
reklamas. Dalibnieki atbild€ja loti 1si, vairakiem palika atmina dzirdéta taures skana, jo Sis
skanu efekts uz reklamas sizeta fona izc€las un bija negaidits, ka ar1 tika noradits, ka atceras

reklamas ievada redzamo Sokoladi un reklamas sizeta norises vietu — ierakstu studiju.

Sestaja jautajuma dalibniekiem tik uzdots jautajums par to, kas pec dalibnieku domam
reklama ir stimuls produkta iegadei, no ieglitajam atbildém, var novérot to, ka dalibnieki
reklama nesaskatija stimulu produkta iegadei. Ka vienigo stimulu mingja, ka zimols ir

atpazistams, uzticams un ar citu reklamu palidzibu ieguvis patérétaja uzticibu, nevis ar So
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reklamu, ko verté ka garlaicigu un nepiesaistosu, neuzrunajosu. Viena no dalibniecém mingja,
ka péc vinas domam zimols vE€lgjas stimulu produkta iegadei nodot ar humora palidzibu
(salidzinajumu par to, ka tad, kad tu esi apjucis, aped Snickers Sokolades batoninu). Tikai
noskatoties reklamu vairakas reizes un pievérSot uzmanibu konkréti redzamajam sizetam,
sauklim, tikai tad iesp&jams patérétajiem varétu rasties stimuls domai par produkta iegadi, bet
Sis stimuls nebutu pietieckami spécigs, lai mudinatu uz ricibu. Tas, ka dalibniekiem reklama
raisija nesaprasanu par vestijumu un neradija emocijas, butiski ietekméja to, ka dalibnieki
reklama nesaskata stimulu. Ka arT tika minéts tas, ka ikdiena So reklamu nepamanitu, 11dz ar to

nerastos stimuls produkta iegadei.

Nakamaja jautajuma par to, kadi psihologiskie mehanismi bija ieklauti reklama,
dalibnieku domas sakrita. Dalibnieki apgalvoja, ka reklama nav uztverusi spécigus reklamas
psihologiskos mehanismus. Vienigais no elementiem, ko dalibnieki bija pamanijusi, bija
negaidita taures skana. Bet Sis elements nebija iedarbojies uz vinu izvéli vai emocijam, vienigi
piesaistijis uzmanibu, kas atri péc tam pazuda, turpinoties reklamai. P&c vairakam noskatiSanas
reizém viens no dalibniekiem reklama saskatija arT emociju iesaisti jeb reklamas sizeta ieklauto

joku, bet vértgja So joku, ka loti vaju.

Uz nakamajiem jautajumiem par to, kadas ir dalibnieku domas par reklamas
psihologisko mehanismu izmantoSanu reklamas un vai p&c vinpu domam uzpémumiem
vajadz&tu izmantot psihologiskos mehanismus reklamas, lai pievérstu patérétaju uzmanibu, Visi
dalibnieki noradija, ka reklamas noteikti ir jaieklauj reklamas psihologiskie mehanismi, lai
reklama bltu pamanama, interesanta un raditu vélmi iegadaties produkciju, kas arT nesis
izaugsmi uznémumam. Sadi mehanismi palidz veiksmigak uztvert reklamas siZetu un
vestijumu, ka ar1 paspilgtina to. Péc dalibnieku domam, biitu nepiecieSams ieklaut  Tika
noradits ari tas, ka dalibnieki labi apzinas reklamas psihologisko mehanismu ietekmi uz
cilveéku, tade] noradija, ka Sim reklama ieklauto elementu skaitam ir jabiit samérigam un
pardomatam, lai neraditu negativas emocijas patérétajos. Jo, ja pat€retajam liksies, ka produkta
iegade tiek uzspiesta vai reklama ir parmerigi daudz mehanismu, kas veido apjukumu, var
rasties aizsargmehanisms un negativas emocijas par zimola ricibu. Viena no dalibniecém
noradija to, ka §1 Snickers reklama var biit par pieméru tam, ka ne vienmér izdodas pareizi
izmantot $os psihologiskos mehanismus. Varbat reklamas sizetu izmainot, atvieglojot, vai
icklaujot vel citus psihologiskos mehanismus reklama biitu veiksmigaka, saprotamaka, vieglak
uztverama. Péc dalibnieces domam, veiksmigi psihologiskie mehanismi, ko vajadz&tu izmantot
ir emocijas un krasas, jo Sie elementi sp&j paspilgtinat reklamas véstijumu. Skanu elementi var

piesaistit uzmanibu, ka arT var palidz&t izprast sizetu un to kas reklama notiek. Reklama
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ieklaujot pievilcigus vai pazistamus cilvékus, reklama var klut piesaistoSaka. Svarigi ir
izvéleties  piemérotus  t€lus  atbilstoSi  sizetam  un  pazistamus, iemilotus

meérkauditorijai/sabiedribai.

Uz pédgjo jautajumu par to, vai eksperimenta dalibnieki véletos velreiz redzet So
reklamu, dalibnieku domas sakrita, ka vini nevél&tos atkartoti skatities So reklamu, Iidz ar to

var secinat, ka reklama nav veiksmiga un nav piesaistijusi, ieinteres&jusi dalibniekus.

4.4, Secinajumi par iegiitajiem datiem pétijjumos

Salidzinot eksperimentalas un kontroles grupas sniegtos viedoklus par abam reklamam,
var secinat to, ka ir liela nozime reklamas icklautajiem psihologiskajiem mehanismiem, jo
reklama, kura bija spilgti, veiksmigi izmantoti tadi reklamas psihologiskie mehanismi ka
krasas, piemé&ram, sarkanais Eltona DZona uzvalks, skanas — ballites ovacijas, cilvéku sarunas,
kas palidzgja uztvert reklamas siZzetu un atmosféru — aptaujatajiem dalibniekiem likas
veiksmigaka un piesaistosaka, kas art péc vinu domam labak sp&ja sniegt stimulu iegadaties
produktu vai noskatities reklamu velreiz. Ka ar1 reklama ietverta miizika — E. DZona dziesma
“Don’t go Breaking My Heart”, dalibniekos radija asociacijas, pozitivas emocijas un bija
paliekoSa atmina. Atkariba no reklama ieklautajiem personaziem— ta ka eksperimenta grupas
reklama tika izmantots loti populars t€ls, reakcija uz to bija pozitiva un reklamu dalibnieki
uzskatija par veiksmigu, savukart, kontroles grupas prezentétaja reklama aktieri bija sabiedribai
nezinamas personas, kas dalibniekiem neradija interesi un emocijas. Lai gan abas reklamas
izmantota emocija bija humors, $ie papildus psihologiskie reklamas mehanismi, kas tika
izmantoti eksperimentalas grupas prezentétaja reklama, lava eksperimenta dalibniekiem labak
art uztvert reklamas sizetu un tekstu, vestjjumu. Kopuma reklama, kura tika prezenteta
eksperimentalajai grupai tika vertéta pozitivak no dalibnieku puses, neka reklama, kas tika
prezentéta kontroles grupai. Varg€ja secinat ari to, ka eksperimenta dalibnieki pamana reklama
izmantotos psihologiskos mehanismus vai to traikumu. Ka ari dalibnieki atbalsta $adu elementu
izmantoSanu reklamas un uzskata, ka tie ir nepiecieSami.

P&tot iegiitos datus no aptaujas rezultatiem, var secinat, ka zimola “Snickers” reklamas
kampana “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” ir popularaka un veiksmigaka no zimola
kampanam, jo aptaujas dati liecina, ka respondenti atceras tiesi §1s kampanas reklamas vislabak
un verté tas pozitivi. Kopuma S§is kampanas reklamas patérétajos raisa dazadas pozitivas
emocijas. Var secinat, ka kopuma $aja kampana vislielako uzmanibu piesaista tiesi reklamas
vestijuma ieklautas personibas — Eltons DzZons, Mr. Bins, Betija Vaita. Respondenti art

pamanija citus reklamas ieklautos reklamas psihologiskos mehanismus. Var novérot to, ka
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patérétaji ir skeptiski par to, vai reklama var mainit vinu subjektivo viedokli par produktu. Ka
ari lielaka dala patérétaju apzinas reklamas psihologisko mehanismu esamibu un ietekmi uz
patérétajiem, respondenti atzist, ka reklama spg€j ietekmét vinu v€mumu par produkta iegadi.
Aptaujatie respondenti noradija vairakus psihologiskos mehanismus, kadus vini zina un ievéro
ikdiena. Vispopularakas atbildes bija pievilcigas un pazistamas personas, emocijas, teksts un
sauklis, skanu efekti un krasas. Tiesi pievilcigas un pazistamas personas ir viens no galvenajiem
mehanismiem, kas ieklauts zimola kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis reklamas”.
Respondentu uzmanibu piesaista pievilcigu un pazistamu personu izmantosana reklamas. Sis
reklamas psihologiskais mehanisms veicina to, ka patérétajs veido asociacijas ar reklama
ieklauto personazu un produktu. Petijuma aptaujas ietvaros respondenti tika aicinati noskatities
3 zZimola kampanas reklamas ar Eltonu Dzonu, Mr. Binu, Betiju Vaitu. No iegiitajiem p&tijuma
datiem var secinat, ka reklama ar Eltonu Dzonu tiek veértéta ka visefektivaka , to ietekme
reklama ieklautie psihologiskie mehanismi — téli, (makslinieks E.Dzons, reperis Boogie), krasas
(galveno telu apgerbs), miizika un skanas (dziesma “Don't Go Breaking My Heart”), emocijas
(ballites noskana). Savukart, zimola reklama ar Betiju Vaitu no pétitajam reklamam tiek verteta
viszemak, jo daudzus respondentus uztrauc un raisa nepatikamas emocijas reklamas sizets
(vecas sievietes nogriiSana zemé&). Apkopojot iegiitos datus, reklamas psihologiskos

mehanismus, kas ietverti zZimola “Snickers” kampanas reklamas, patérétaji verté pozitivi.

Darba autores veiktaja semiotiskas analizes pétjjuma, kur tika petitas 5 zimola
“Snickers” reklamas, var novérot daudz un dazadu psihologisko mehanismu izvéli. Visas
pétitajas reklamas tika novéroti visi pieci reklamas psihologiskie elementi — krasas,
skanas/muzika, teksts/sauklis, pievilcigas/pazistamas personas un emocijas, kas pétitajas
reklamas galvenokart bija humors. Ka ar1 iegiitie dati norada uz to, ka visas 5 pétitajas reklamas
krasu pielietojums bija dazads, galvenokart var noverot 2 veidu krasas fona tonus un kosas
krasas, kuru funkcija Sajas reklamas ir izcelt reklamas galvenos t€lus, jo tieSi galveno t€lu
apgerbs visas pétitajas reklamas bija spilgtos tonos, ka arT lai nodotu vestijumu par divu dazadu
telu esamibu (izsalkusa un paédusa). Visas reklamas veiksmigi tika ieklauts reklamas kampanas
sauklis. Visspilgtak $is kampanas reklamas vargja novérot pazistamu personu iesaisti reklamas
vestljuma, pétitajas reklamas tie bija — Eltons Dzons, Mr. Bins, Betija Vaita, Gremlins un
Dzoanna Kolinsa. Var novérot to, ka $o t€lu iesaiste reklamas v€stijuma papildina sizetu un
pétitajas reklamas veiksmigak nodod véstijumu. Sie t&li ar savam ipasibam un vértibam atskiras
no citiem reklamas izmantotajiem téliem. Reklamas izmantotas skanas paspilgtinaja sizeta
darbibu un pieversa paterétdju uzmanibu vélamajam lietam, ka ar1 viena no reklamam ir

dzirdama Eltona DZona dziesma “Don’t Go Breaking My Heart”, kas veiksmigi rada vélamo
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atmosfeéru un savu popularitati nodod ari reklamai, kura ta ir ieklauta. Ka jau sakuma tika
pieminéts, ka visas pétitajas reklamas var&ja noveérot humora iesaisti gan sizeta darbibas, gan
ieklautaja teksta. Visas reklamas bija dzirdams reklamas kampanas sauklis “Tu neesi tu pats,

kad esi izsalcis”, kas veiksmigi atgadinaja par kampanas galveno vestijumu.
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SECINAJUMI

Autore darba nobeiguma ir veikusi vairakus secinajumus:

1. Reklamas komunikacija ietver sevi daudz un dazadus meérkus, bet viens no

galvenajiem reklamas mérkiem ir patérétaja Iémuma pienemsana par attiecigas preces iegadi.

2. Lai reklama biitu efektiva un sasniegtu mérkus, reklamas vestijumam ir jabut
skaidram, tam ir japiesaista pat€rétaja uzmaniba un jaraisa emocijas, jamotivé patrétajs uz
ricibu. Var apgalvot, ka tadel reklamas nozar€ loti svarigi ir izprast patérétajus, vinu vélmes,

vajadzibas, vértibas, uzskatus un mérkus.

3. Darba aktualitate apstiprinajas, téma par reklamas komunikacijas iedarbibu uz
cilvéku psihologiskajiem faktoriem, zemapzinu un apzinu ir aktuala, jo darba autores veiktajos
petijumos var noverot, ka patérétajus un vinu lémumus loti ietekmé reklamas komunikacija un
taja ietvertie psihologiskic mehanismi. Ka ari patSrétaji atbalsta reklamas psihologisko

mehanismu ieklauSanu reklamas.

4. Reklamas nozaré loti svariga loma ir psihologijai. Var secinat, ka ieklaujot
psihologiskos mehanismus reklamas komunikacija, var izveidot reklamas, kas izraisa
paterétajos veélamas emocijas un reakciju. Lidz ar to pétijuma probléma apstiprinajas, darba
autore, veicot pétijumu, novéroja to, ka reklamas psihologiskie elementi, kas pielietoti zimola
“Snickers” reklamas bitiski ietekm€ja petijuma dalibniekus, raisot tajos emocijas un v&lmi
iegadaties reklamé&to produktu. Var secinat, ka $ada veida mehanismi palielina reklamas

efektivitati.

5.Var secinat, ka visefektigakie ir audiovizualie materiali, kurus biezi vien raida tados
mediju kanalos ka televizija un socialie mediji, tie ir efektivaki, jo to ve€stijuma parasti ir ieklauti
vairaki reklamas psihologiskie mehanismi, pieméram, skanas, mizika, teksts, sauklis,
pazistamas personas, krasas, emocijas. Ar $adiem pan€mieniem, kas ir ieklauti vestijuma,

reklamas ir daudz rado$akas un efektivas.

6. Tika noverots tas, ka reklamas vestijuma ietekme ir loti atkariga no cilvéka uztveres
un uzvedibas, tadel ir svarigi meklét risindjumus, lai parvarétu uztveres barjeru. Uztveres

barjeru ir svarigi parvarét, jo tad var izveidot mijiedarbibu ar patérétaju un sabiedribu.

7.Lai patérétajs koncentrétu savu apzinu un izzinaSanas procesus uz reklamu, ir japarvar
uzmanibas barjera, kas tiek iedalita netiSaja un tiSaja. Izprotot reklamas psihologisko

mehanismu ietekmi uz funkciju, var piesaistit Sos abus uzmanibas veidus.
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8. Pie psihologiskajiem mehanismiem ietilpst krasas, t€li, emocijas, miizika un skanas,

teksts un sauklis.

9. Krasam ir liela nozime reklamas ve@stijuma, jo aptuveni 62%-90% no cilvéka
vestljuma apstradasanas un uztverSanas ietekmé produkta vai reklama ietverta krasa. Var
secinat to, ka, lai izveidotu radosu un efektivu reklamu ir jaietver krasas, lai $is vestijums biitu
veiksmigak izveidots ar krasu palidzibu, ir jazina krasu funkcijas un kada ir to ietekme uz

cilveku.

10. Loti populars panémiens ir ieklaut reklamas vestijuma pievilcigas vai pazistamas
personibas, jo patérétaji apzinati dod priekSroku pievilcigiem cilvékiem un asoci€ vinu izskatu
ar pilnibu, bieZzi vien tiesi §1 ietekme uz paterétaju veicina iegadaties produkciju. Var secinat,
ka veidojot reklamu, ir nozimigi izv€l&ties personas, ko taja icklaut, jo icklautas personas
reklamas vestijuma biezi vien spgj veidot zimola personibu, izmantojot lomu, kuru tas spélé
sabiedriba. Ka ari biezi vien Sie t€li sp&j nodod savas veértibas un IpaSibas reklamé&tajam

produktam vai zZimolam.

11. Darba autore, secinaja, ka emociju ieklausana reklama ir viens no popularakajiem
pan€mieniem, lai izveidotu efektivu reklamu. Ar emociju palidzibu veiksmigi var pieverst
patérétaja uzmanibu. Visbiezak tiek izmantotas 3 metodes: bailu pievilcibas metode, sociala
pieradijuma metode un trikuma principa metode. Zimola “Snickers” reklamas kampanas ir

verojama humora iesaiste, kas ir plasi izplatita tehnika reklamas biznesa.

12. Var noverot to, ka ieklautajai miizikai ir tikpat liela ietekme un nozime reklamas
vestijuma ka krasam, jo ta ne tikai sp& emocionali piesaistit, bet palidz arT uztvert reklamas
vestijumu un veidot asociacijas. Miuzikas izv€lei reklama ir japievér§S uzmaniba mizikas
zanram, tempam, tembram, tonim un atbilstibai konkrétajai situacijai un sizetam. Katrs no Siem

elementiem veic savas funkcijas.

13. Var secinat, ka reklama un zZimols ir neiedomajams bez saukla. Veidojot reklamas
satura dialogus vai kampanas saukli, ir svarigi izprast reklamas mérki un ideju, ka ari

mérkauditorijas Ipatnibas, galveno veéstijumu, kadu reklamai ir janodod.

14. Eksperimenta datos var novérot, ka reklama ar vairakiem psihologiskajiem
elementiem tika vértéta pozitivak no dalibnieku puses, neka reklama, kas tika prezentéta
kontroles grupai un kura neievéra spilgtus psihologiskos reklamas mehanismus. Var secinat, ka
dalibnieki pamanija reklama izmantotos psihologiskos mehanismus vai to trikumu. Ka ari

dalibnieki atbalsta $adu elementu izmantoSanu reklamas un uzskata, ka tie ir nepiecieSami
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15. Tegttie semiotiskas analizes dati norada uz to, ka visas 5 pétitajas reklamas vargja

noveérot visu psihologisko mehanismu iesaisti, kas pozitivi ietekmé&ja reklamas vestijumu.

16. Var secinat, ka zimola “Snickers” reklamas kampana “Tu neesi tu pats, kad esi
izsalcis” ir popularaka un veiksmigaka no zimola kampanam, jo aptaujas dati liecina, ka

respondenti atceras tiesi §1s kampanas reklamas vislabak un verte tas pozitivi.
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1.pielikums

Eksperimenta uzdotie jautajumi

Eksperiments par reklamas psihologisko mehanismu efektivitati

Vai iegadatos So produktu péc reklamu noskatiSanas?

Ka Jus izprotat reklamas vestijumu?

Kadas emocijas Jums radija §1 reklama?

Vai ir kada lieta/as reklamas vestijuma, kas Jums izraisija patikamas sajiitas/ kas Jums
izraisija nepatikamas sajiitas?

Ko Jis atceraties vislabak no prezentétas reklamas?

Kas, Juisuprat, reklama ir stimuls produkta iegadei?

Kadi, Jasuprat, psihologiskie mehanismi bija ieklauti reklama?

Kadas ir Jasu domas par reklamas psihologisko mehanismu izmanto$anu reklamas?
Vai, Jusuprat, uznémumiem vajadz&tu izmantot psihologiskos mehanismus reklamas,
lai pieverstu patérétaju uzmanibu? Un tiesi kurus? (emocijas, skanas, sauklis, krasas,

pazistamas personibas)

10. Vai Jus veletos velreiz redzet $o reklamu?
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2.pielikums
Eksperimenta prezenteta reklama
2018. gada zimola “Snickers” reklama ar Eltonu DZonu, links uz reklamu:

https://www.youtube.com/watch?v=Q0O2qHUEs80Q&t=1s

1.kadrs: Redzama maja, kura notiek 5.kadrs: Kads virietis partrauc uuzruné
ballite E.DZonu

2.kadrs: Redzamas sievietes, kas atrodas 6.kadrs: E.Dzons apéd
ballite “Snickers”’batoninu

7.kadrs: E.DzZona vieta redzams reperis
Boogie

4 .kadrs: E.DzZons sak dziedat 8.kadrs: Parlauzts “Snickers” batonins un
zimola logo
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3.pielikums
Eksperimenta prezenteta reklama

2022. gada zimola “Snickers” reklama, links uz reklamu:

https://m.youtube.com/watch?v=EclzNzBvmhg

1.kadrs: Redzams “Snickers” batonins 4 kadrs: Virietis, kas ieraksta reklamu
skaidro situaciju otram virietim

! »

YOU'RE /4//,/2/£7.2/J WHEN YOU'RE HUNGRY

WA e

2.kadrs: Redzama audio ierakstu studija S.kalldrs:,Sauklis “Tu esi apjucis, kad esi
1zSalcC1S

A STSHICRERS,

g swsnes

3.kadrs: Redzams apjucis virietis, kas 6.kadrs: Parlauzts “Snickers” batonins un
ieruna reklamu zimola logo
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4.pielikums
Eksperimenta iegiitas atbildes no eksperimenta grupas

Atbildes par zimola “Snickers” reklamu ar Eltonu DZonu

Virietis, 24 gadi, Jelgava

Visticamak, ka né.

Viens ir tas, ka tu neesi tu pats, kad esi izsalcis, jo tas ir reklamas kampanas sauklis. Bet es
pienemu, ka var arT interpretét ta, ka tev pa dienu galigi neveicas, neiet. Un tad tu uzéd snickers
batoninu, veiksme atkal ir ar tevi. Man liekas, ka $§1s kampanas reklamas 1sti neparada neviena
bridi burtiski, ka cilveks ir izsalcis. Jo §1s kampanas reklamas vairak ir paradits, ka cilvekam
neveicas, vin$ neiederas situacija, lidz aped Snickers. Var secinat to, ka reklamas tiek paradits,
ka izsalkusam cilvékam neiet un neveicas. Pienemu, ka tads ari varétu bt véstijums — ja tev pa
dienu neveicas un ir neizdevusies diena, tad paker Snickers, tev viss izdosies un visi bils
priecigi.

Protams, ka patikamas, jo taja ir ietverts humors, vina ir smiekliga. Reklama ir amizanta, Iidz
ar to vina raisa patitkamas emocijas un vélmi noskatities.

Galvenie elementi, kas izraisija patikamas sajutas ir t€ls-Eltons Dzons un reklamas sauklis “Tu
neesi tu pats, kad esi izsalcis”. Jo Eltons Dzons loti izcelas uz citu t€lu fona ar savu popularo
dziesmu.. sak dziedat. Savukart, sauklis, tu jau vinu atceries, jo vin$ tiek ieklauts vairakas
reklamas. Jau no galvas var noskaitit “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”. Jo $is sauklis ir ieguvis
ar1 dzivi arpus reklamas kampanas. Ikdiena jaunie$i dazados jokos ari pielieto So vardu
salikumu. Bet vai §is sauklis man liek nopirkt produktu, griiti pateikt. Vispar par Snickers
zimola reklamam runajot, vinas ir labas, vinas loti piesaista uzmanibu, vinas labi atceras, raisa
pozitivas emocijas. Bet vai viss §is nosauktais man liek nopirkt produktu, stipri Saubos. Mana
lémuma pienemsana par produkta iegadi vairak ir saistita ar manam vélmém un vajadzibam uz
doto bridi. Bet noteikti uz kadu no patérétajiem $i reklama darbojas.

Vislabak atceras repu, eltonu DZonu un reklamas saukli. Reps, jo Sobrid ta ir loti aktuala lieta,
tadel art Sis reklamas izveidotais sizets ir aktuals un piesaista auditoriju. Jo tur ir ieklautas
sabiedribai aktualas lietas.

Stimuls varétu biit tas pats, ka ja tu esi izsalcis vai vienkarsi tev neveicas, paker Snickers un
viss klus labak. Es to ta uztveru.

Tur bija noteikti miizika, reps un Eltona DZona dziesma “Don’t go breaking my heart”, fona ar1
bija dazadas skanas. Es pielauju, ka krasas, redzamie toni, kas ir reklamas sakuma, pirms ieiet
maja. Vai ari tas pats galvena tela Eltona uzvalks, spilgti sarkana krasa. Noteikti kadam tas
pieveérS uzmanibu. Protams, sauklis, ko més varam redzet reklamas beigas. Ka ar1 emocijas, var

izdzivot lidzi reklamas sizetam. Visi skanu efekti, ovacijas, ietvertais teksts par to, ka uzbrauc
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10.

Eltonam DZonam par to, ka nemak repot, liek just reklamai Iidzi. Protams Eltons DZons ka
pazistama personiba reklamas vestijuma. Tadel, manuprat, ir ieklauti visi mehanismi.

Tas ir ka uz to skatas, no reklamas puses tas ir loti labi. Sie elementi paspilgtina reklamu un
izcel tas vestijumu, reklama ir vieglak uztverama, liek atceréties reklamu. Ja cilvéks atceras
reklamu, tad visdrizak iegadasies produktu. Mana skatfjuma, ka ta ir tada “must thing”, ir
jaieklauj Sie elementi, savadak paterétajiem nebiis velme skatities reklamas. Bet man ar1 tas
izraisa nepatikamas sajutas. TieSi tada zina, ka Sis viss var arl aiziet [idz manipulacijai ar
cilveku. Kamer ta nav, ir labi. Reklama, protams, kaut kada veida ir manipulacija ar paterétaju,
bet Snickers reklamas ir ievérotas robezas, kaut gan tas ietver loti daudz Sos psihologiskos
mehanismus. Jo es zinu reklamas, kas loti veiksmigi izmanipul€ cilveku iegadaties produktu,
kas pat nav vajadzigs. Tada veida reklamas man raisa nepatiku. Sada formata ir veiksmigi.
Man zvanija no Baltcom , piedavaja planseti, es nopirku. Sapratu jau pirmajas dienas, ka man
vina nebija vajadziga. Es vinu nelietoju vispar, bet maksasu rékinu vél 3 gadus. Ta ir
manipulacija.

Pilnigi noteikti vajag, jo tas izcel reklamu starp konkurentu reklamam un palidz vieglak,
saprotamak uztvert sabiedribai vestijumu. Es domaju, ka vajag ieklaut visus elementus, jo uz
katru cilvéku darbojas katras elements. Man pieméram tas biitu skana, sauklis un pazistamas
personibas. Bet, protams, ir jabiit loti uzmanigiem ar personibu izvéli reklamai, jo ir loti daudz
personibas, kas cilvékos izraisa dazadas emocijas, gan negativas, gan pozitivas. Piemeram,
Andris Kivics reklama. Protams reklama butu populara, jo $is cilveks ir skandaloza personiba,
bet es loti Saubos, vai §1 reklama raisitu pozitivas emocijas .

Es neveletos redzet So reklamu atkartoti, jo ta ir jau loti nodrillinata pa tv ekraniem un socialajos
medijos. Varbit tas ir saistits ar to, ka §1 reklamas kampana ir bijusi arkartigi veiksmiga. Tadel
es atceros tikai §1s reklamas, liekas, ka es neesmu redzgjis citas, varbiit esmu, bet tas tatad nav
bijusas tik efektivas. ST reklama ir laba, veiksmiga reklama.

Viens ir uztaisit labu reklama, kuru atceresies, kura ir smiekliga, bet otrs ir tas, ka vina tieSam

nopardod to produktu. Snickers reklamas loti patik, bet neietekmé iegadaties produktu.

Sieviete, 28 gadi, Riga

Ja, iegadatos, ka arT es jau sen zinu zimolu Snickers un esmu uzticama tam.

Diezgan vienkarsa doma apaksa, kad tu esi izsalcis, tad tu esi savadaks cilvéks, uzvedies
savadak. Tas bija att€lots ar to reperi, ka vina vieta saka dziedat Eltons Dzons, tas paradija, ka
reperis Boogie bija izsalcis un vinam pazuda repa sp€jas, vin$ parvertas par citu cilvéku. Es

skaidrotu pavisam vienkarsi, ka vajag uzest Snickers batoninu, tad viss atrisinasies.
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10.

Vienkar$i smiekliga, man vislabak patika aina, kur Eltons Dzons saka dziedat. Tas bija
aspratigi. Es teiktu, ja, vairak smiekliga un pozitiva.

Patikamas izjiitas izraisija vispar ta galvena véstijuma ideja. Patik t doma, ka savadak paradit
izsalkusu cilveku, ka vin$ nav sava “ada”, nevis, ka vin$ &d visu péc kartas, vai véders ric.
Utml. Patika arT tas, ka reklama bija iesaistits Eltons DZons, man §1 personiba liekas pozitiva
un radosa. Negativu emociju nebija.

Noteikti vispirms es atceros Eltonu Dzonu.

Snickers tiek pasniegts ka uzkoda. Pieméram, tu es kaut kur skr&jiena, tu ieker Snickers un vari
turpinat veiksmigi savu dienu. Liekas, ka pozicion€ ta, ka, ja tu esi izsalcis un nejuties labi,
aped snickers batoninu.

Saukli viennozimigi pamaniju reklamas vestijuma, teksts 1sti nebija, vismaz, cik es atceros.
Skanas un mizika, gan izsaucieni, gan Eltona DZona populara dziesma “Don’t Go Breaking
My Heart”. Emocijas arl pamaniju, noteikti verétu teikt, ka bija parsteiguma moments un
parsteigums, ka Eltons Dzons pe&ksni ir reklama, kas nav sagaidams no sizeta. Izbrins. Ka arf,
protams, ietvertais humors, jo §1 atSkiriba starp Eltonu DZonu un reperi ir liela un smiekliga,
aspratiga. Par krasam, varu minét to, ka pamaniju loti labi Eltona DZona spilgto uzvalku un péc
tam arT reperi, kas stajas Eltona Dzona vieta. Ar1 t€lus loti labi pamaniju, kas bija loti dazadi,
tade] atmina paliekosi, jo izveidojas Sis “konflikts” ar dazadu telu izveli, negaiditu izveli.
Manuprat, tas ir pilniba logiski, ka reklamas tiek ieklauti $adi mehanismi, jo reklamu galvena
funkcija ir parliecinat iegadaties produktu. Logiski, ka reklamas tiks izmantoti psihologijas
pan€mieni, lai patérétajiem rastos lielaka vélme iegadaties produktu. Protams, vini (reklamas

veidotaji) daris visu un izmantos visus panémienus, lai izveidotu veiksmigaku reklamu.

. Jebkura gadijuma reklama nebiis efektiva un interesanta, ja neizmantos Sos panémienus. Bet,

protams, ne visiem uznémumiem biitu jaieklauj reklamas §adi elementi. DaZas jomas tas biitu
netaktiski un nebiitu &tiski.

Es neiebilstu, ja man bitu vél jaskatas §1 reklama, jo taja ir daudz un dazadu elementu, kas ir
interesanti. Ta ka katra reizé varétu papétit, pievért uzmanibu kaut kam citam. S1 ir interesanta
reklama. Starp citam reklamam ta tieSam ir pozitiva un aspratiga, nevis kaitinoSa un

manipulatora.

VTrietis, 31 gads, IkSkile

1. Ng, lai gan reklama ir labi atstradata un ar humora piedevu, ta nerada vélmi nopirkt Sokolades

2.

batoninu.

Miizu sena "gudriba", ka izsalcis cilvéks ir neapmierinats/noguris, jo vienkarsi vinam triikst

baribas vielu un energijas, kura ir nepieciesama ikdienas darbu veiksanai. STmiizsena "gudriba"
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veiksmigi pardéveéta par kompanijas kampanas sloganu, jo galvenais misu kustibu
nodroS$inasana ir &diens un it Tpasi cukurots, tapec ideja, ka "tu neesi tu pats" ir visiem loti viegli
saprotama un uzverama, tada veida palielinot iesp&ju, ka kads to batoninu nopirks!

3. Reklama radija pozitivas emocijas, jo ir viss nepiecieSsamais - zinami cilveéki/ miizika/humors,
ja es nebutu tikko pa€dis brokastis, drosi vien rastos izsalkums, vélme p&c &diena (nejaukt ar
velmi nopirkt, tas biis 2 dazadas lietas mana izpratng)

4. Nepatikamo sajiitu neradas, jo nav tadas reklamas sastavdalas, kas nepatiktu. Sajiitas ir tikai
neitralas vai pozitivas, liekot pasmaidit pie reklamas kulminacijas.

5. Personigi zinamako cilvéku reklama - Eltonu John, kur§ sak dziedat repa battle. Reklamas
merkis ar visparzinamam personam piesaistit uzmanibu - izdevies.

6. Vienigais stimuls, ko saskatiju - Tas tak Eltons Dzons, vin$ &d Snickeru, tad es arT gribu, man
arl vajag

7. Sis sasaucas ar 6 jautdgjumu, moments, kad atpazistama persona lieto produktu x, tad tev
zemapzina rodas vélme to ar1 darft, jo es tacu neesmu sliktaks par slavenibu x, un es varu but
tads pats ka slaveniba x par niecigiem izdevumiem/apgriitinajumiem no manas puses (lasit
batonina nopirksana)

8. Marketinga nav tabu t€mu, tas pat ir iedroSinatas, jo rada papildus aziotazu produktam x.
Psihologisko mehanismu izmanto$ana pardo$ana nav noslépums un aizvésturiska sastavdala,
sakot ar parastiem tirgoniem tirgos, kas izmantoja visus lidzeklus lai pardodu savu preci, jo
kaut ka ir jaizdzivo. Katram pasam ir svarigi méginat $os mehanismus ieraudzit ikdiena un
censties tiem nepaklauties un pirkumus izdarit p&c sava prata, cik nu tas ir iespgjams, zinot
stipro reklamas ietekmi uz cilvéka zemapzinu, ko neapzinamies ne es, ne tu, ne visi pargjie
cilvéki, kas dien diena ir paklauti Siem "manipulatoriskajiem mehanismiem"

9. Ja. Manuprat, ta ir svariga kapitalisma un briva tirgus sastavdala, neatkarigi no gala klienta
iesp&jamiem iebildumiem. Nevienam nepatik, ka vinam bazas seja, liek pirkt produktu x,
izmantojot psihologiskos mehanismus (visus jautagjuma un citur uzskaititos), tada veida
nodrosinot ekonomisko kustibu, kur pardevgjs pardod, pircgjs pérk, reiz€m pat neapzinoties,
cik agresivi produkts x tika vinam pardots.

10. Ne Reklama bija uzmanibu piesaistoSa, bet, lai atgrieztos pie §is reklamas, man nepiecieSama
saisto$aka miizika, jo tas personigi ir galvenais iemesls kapéc cilveki atceras vai skatas vélreiz
reklamas. Pieme@rs - sac dziedat jebkuru Latvijas reklamas meldinu no 1990-2010, cilveki
joprojam tos atcer€sies, un ienidis tevi, jo tu viniem So lipigo meldinu atgadinaji, un meldins
protams ir sasaistits ar produktu!

Sieviete, 24, Riga
1. Ja, es labprat iegadatos So produktu, péc reklamas noskatiSanas.
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2. Reklama vestijumu var izprast ar to, ka cilveki izmainas, kad vinus mac izsalkums un
vienigais risinajums ir §1 izsalkuma remdéSana. Reklama mudina mis iegadaties snickers
Sokolades batoninu, kas spés remdet miisu izsalkumu un padarit par mums pasiem!

3. St reklama man rada pozitivas emocijas, man reklama likas radoa un piesaistosa, jo
labprat ar1 es pati ieklauju So visiem tik labi zinamo, reklama izmantoto dziesmu “Do not go
breaking my heart” ar sava ikdienas spotify pleilisté. Uzjautrinosi likas So divu miizikas zanru
savienojums reklama- hip hop un I€no pop, kas bija liel kontrasts, Iidz ar to sp&ja radit spilgtakas
emocijas, manuprat.

4. Patikamas sajltas radija, manuprat, pats reklamas sizets un taja ieklautais humors.
Varbiit pie nepatikama, lai gan to varétu saukt, ka mulsinoSo reklamas aspektu drizak, var minét
to, ka reklama bija daudz elementu- spilgts te€rps miizikim, daudz cilvéku, dziedasana, papildus
skanas daudz, kas varbiit var skatitajos radit apjukumu pirmo reizi skatoties reklamu.

o. Noteikti atmina ir iespiedies sauklis “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis!”, ka arT kadu
laiku pie sevis galva dungoSu reklama dzirdeto dziesmu. V&l varu mingét, to, ka atsaucot atmina
reklamu viena no lietam, kas ir neaizmirstama ir Eltona DZona spilgti sarkana Zakete un
saulesbrilles.

6. Ka stimulu produkta iegadei var€tu minét, to, ka pats zimols ir man pazistam un
iemilots. Ka ar1 reklamas v@stijum ir piesaistoss un radoss, kas, manuprat liek reklamai izcelties
uz citu fona. Liels pluss ir ar1 §1 visiem labi zinama miizika izmantoSana reklama.

7. Manuprat, Seit bija gan miizika, gan slaveniba, visiem zinama dziesma, kosas krasas,
lipigs sauklis, pozitivas emocijas.

8. Ja reklama tiek izmantoti Sie psihologiskie mehanismi, reklamas noteikti paliek labak
atmina un péc manam domam arf liekas kvalitativakas un pardomatakas, radoSakas.

9. Gan ja, gan, né. Protams, ja neizmantotu psihologiskos mehanismus, tad reklamas
nebiitu interesantas. Bet var gadities, ir sliktas kvalitates prece, bet Sai precei ir loti laba
reklama, Iidz ar to més iegadajamies preci, bet galu gala esam viluSies par pirkumu. Nezinu vai
ir tads teiciens, vai es pati tikko to izdomaju: bet ar lielu muti un gudru galvu, cilvéks spés
otram pat si** cupu pardot.

Var teikt, ka patérétajiem biezi tiek arT maldinati ar reklamam, mums saistoSa reklama mis
mudina nopirkt biezi vien nevajadzigas lietas. Biezi §adi tiek ietekméti veci cilveki, varetu teikt,
ka vini ir “viegls medijums”, jo nav iesp&ams saskaitit nevajadzigas top-Sop lietas, ko mana
mamma ir iegadajusies tikai dé] efektivajam reklamam.

10. Noteikti, labprat noskatitos reklamu vélreiz.
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Sieviete, 36, Madona

3. Reklama rada patikamas emocijas, jo gan miizika, gan ballites ik vienam asocigjas ar pattkamam
emocijam , ka ari reklama izspé€l&tais sizets ir ar humoru. SiZets aicina sekot [1dzi un rada vélmi
uzzinat ka attistisies situacija, kur emociju kulminaciju sniedz pazistama miizika paradiSanas.

4. Patikamas sajutas reklama radija reklamas siZets, tas, ka bija atainota probléma un ta amizanti
pasniegta un ka risinajums tika piedavats tiesi produkts. Viennozimigi $1 ir viena no reklamam
ko ir v€lme noskatities 1idz galam gan emociju, gan sizeta, gan radoSas pieejas ka reklamét
Sokolades batoninu dé€l. Negativas emocijas reklama neradija.

5. No reklamas vislabak atceros, protams, personazu Eltonu Dzonu un vina sarkano térpu, ka art
dziesma, ko reklama izpildija miuizikis Eltons DZons ir visiem loti labi zinama un iemilota, tas
vertiba ir tas, ka pat vairak ka péc 40 gadiem, $1 dziesma vé€l ar vien ir saglabajusi savu
popularitati un ir visiem labi zinama. Varu teikt to, ka, manuprat, reklama veiksmigi spgj
piesaistit, gan jaunu cilvéku uzmanibu, jo taja tick izmantota muzika ko klausas gados jaunaki
cilveki- reps, ka arT piesaistit vecaka gada gajuma cilvékus jeb mana vecuma auditoriju, jo $is
mizikis ir misu elks. Apetetaligi izskatas reklamas beigas atainotais Sokolades batonins kas
parlauzts uz pusém.

6. Stimuls produkta iegadei noteikti ir tas solfjums, pieradijums, ka, ja m&s ap&disim So Sokolades
batoninu, tad mes biisim tadi ka esam un mums viss izdosies.

7. Galvenais personazs- Eltons DZons, apgérba krasa spilgta, sauklis, mizika, ritms u.c

8. ST reklama noteikti nebija vienkar$a un vienmula, manuprat, tiesi tas, ka reklama ietvéra $os
visus dazados psihologiskos mehanismus- miziku, dazadas skanas- cilvéku sarunas,
izsaucienus (kas lika iejusties ballites atmosfera), spilgtus personazus, humoru, emocijas , kas
ir spilgti un konkréti atspogulotas, produktam, nu jau raksturigo saukli padarija to unikalu un
man ka skatitajam vieglak uztveramu. Tie$i $adai nozimei un lomai ir jabtt psihologiskajiem
mehanismiem reklama, tie ir reklamas neatnemamas sastavdalas. Bez tiem reklamas bitu
vienmulas un zaud&tu vienu no saviem galvenajiem uzdevumiem- auditorijas, patrétaju

piesaistiSanu un uzmanibas pieveérSanu.
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5.pielikums
Eksperimenta iegiitas atbildes no kontroles grupas

Atbildes par zimola “Snickers” 2022.gada reklamu

Sieviete, 32 gadi, Cesis

1.

Pec sadas reklamas noskatiSanas produktu neiegadatos, isti nezinu vai vispar ikdiena starp

visam reklamam $7 izceltos un vai vispar es to pamanitu, pieveérstu uzmanibu.

. Paslaik vienu reizi noskatoties So reklamu es v&stjjumu nesapratu, noteikti vajadz&tu

vairakkartigi noskatities reklamu. Protams vienigi sakuma dala reklamai sniedz mums skaidru
ieskatu, ka §1 reklama ir par Sokoladi.

Emocija, ko radija reklama bija neitralas, jo es neuztvéru reklama atainoto siZetu un notikumu,
11dz ar to bija griiti uztvert véstijumu un sasaistit reklamu ar produktu, ka ar1 atceréties reklamu.
Varbiit varétu minét to, ka Sokolade reklamas sakuma izskatijas garSiga, jo tas ka vina tika
attélota, bija manuprat inovativi, bet lai $o emociju panaktu noteikti nebija vajadziga pati

reklama, bet gan tikai ievads.

. TieSam reklama loti patika ievads, kur bija att€lota Sokolade, redzams ka ta izskatas iek$a un

tek pari, likas apetiti izraisosi.

Sokoladite sakuma dala, un izmantotas sirénas skanas, kas pievérsa uzmanibu.

Manuprat, reklama trukst stimulu produkta iegadei, jo reklamu redzot, man nav pilniga sapratne
ko veésta reklama, nav uzmanibas piesaistosa elementa (vienigais plus Sokolade sakuma). Jo
tiesam ikdiena televizoru skatoties vai socialajos medios So reklamu nepamanttu, ideja un
galvena doma nenonaku Iidz manim un produktu nevéletos iegadaties.

Reklamai trukst psihologisko mehanismu, reklamas krasas ir vienmulas, personazi nav labi
zinami, teksts nav viegli izprotams un atmina paliekoSs, miizikas nebija vienigais uzmanibu
piesaistija sakuma skanas.

Psihologiskie mehanismi reklamas ir manuprat neatnemama reklamu sastavdala, ja tos pareizi
un veiksmigi izmanto, tas nak par labu uzn@émuma izaugsmei.

Si reklama var biit par pieméru tam, ka ne vienmér izdodas pareizi izmantot $os psihologiskos
mehanismus. Varbit reklamas sizetu mainot, vai ieklaujot vél citus psihologiskos mehanismus
reklama biitu veiksmigaka, saprotamaka. Manuprat, veiksmigi psihologiskie mehanismi, ko
vajadz€tu izmantot ir emocijas un krasas, kas paspilgtina reklamu. Skanas kas piesaista
uzmanibu un fona skanas var palidzet izprast siZzetu un to kas reklama notiek. Art izveloties
pazistamus cilvékus varbiit §1 reklama biitu piesaistoSaka, ideali biitu izv€lties pieméram Sim
pasam sizetam, personazus, kas mums visiem ir labi zinami un varbiit pat nodarbojas Saja sfera
(ierakstu studija- pieméram cilvéki, kas runa radio, Latvija izmantot Baibu Sipenieci, Maiju
Roziti, Rihardu Leperu, jo patérétaji vinus pazist. )
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10.

10.

Laikam tomer, n€, es neveletos redzet velreiz So reklamu.

Sieviete, 21 gads, Riga

. Produktu noteikti neiegadatos reklama nelikas saistosa un interesanta.

. Péc reklamas noskatiSanas vestijums nebija saprotams, turklat ta ka es anglu valodu tik labi

neparzinu, bija gruti uztvert domu, kur nu vél saklausit sarunu, kas notika starp virieSiem.
Reklama bija parak strauja un parak, manuprat sarezgita. Ja zimols vélas $ada veida reklamu
padarit par veiksmigu (reklama Tsa ), noteikti labak butu izv€l&ties dialogos ietvert 1sakas un
konkrétakas frazes, kas blitu mums skatitajiem vieglak uztveramas un Iidz ar to vairak atmina

paliekosas.

. Noskatoties reklamu radas apjukums un v€lme noskatities velreiz, lai izprastu kartigak §is

reklamas sizetu. NoskatTjos reklamu vél divas reizes, kartigi ieklausoties teksta, un tad izpratu

joku, tad, ja, p&c tresas reizes likas mazliet smiekligi.

. Takareklama bija tik 1sa un strauja, bija griti uztvert, kas patiku un kas n€, tapec nevaru pateikt.

. Atmina ir palicis tas, ka reklama ir par Snickers Sokoladi un tas, ka reklamas siZets notika

ierakstu studija.

. Zimols v&lgjas stimulu produkta iegadei nodot ar joka palidzibu un ar salidzinajumu par to, ka

tad kad tu esi apjucis aped Snickers. Reklamu noskatoties vairakas reizes un pievérSot uzmanibu
loti tas sizetam, sauklim, tikai tad varbiit var€tu rasties stimuls domai par iegadi, bet Saubos, ka

stimuls biitu pietickams, lai doma parverstos par ricibu.

. Reklama vienigo reklamas psihologisko mehanismu, ko saskatiju bija emocijas jeb §is reklamas

sizeta ieklautais joks, bet tas nebija specigs, jo pamaniju to noskatieties vairakas reizes.

. Reklamas ir nepiecieSami $ie psihologiskie mehanismi jo tas ir pieradits, ka tie ietekm& mts,

pateretajus. Ja tie tiek ieklauti, reklama ir patérétajiem piesaistoSaka, interesantaka un atmina
paliekosaka. Tie palidz veiksmigak arT uztvert reklamas sizetu un v&stijumu, ka arT paspilgtina

to.

. Ja, es domaju, ka noteikti vajadzetu ieklaut psihologiskos mehanismus. Ka saka jo vairak jo

labak ,protams, logiski un pardomati tos ieklaujot, tad tie tikai izcels reklamas, padaris tas
radoSakas un tas patiks labak mums skatitajiem. Noteikti jaieklauj- krasas, emocijas, skanas,
velams pazistamus cilvékus, jo mes labpratak uzklausam, pieméram, influenceru viedokli, par
produktiem un, ja noteikta reklama ir §is pazistamais cilvéks, tas nozimé, ka vins lieto So
produktu, atbalsta to un tas ir labs.

Domaju, ka man ja pietika ar to, ka noskatijos So reklamu 4 reizes.
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Virietis, 41 gads, Madona
1. Produktu neiegadatos, jo reklama manuprat bija neinteresanta.
2. Veéstijjumu, péc mana domam, tikai ilgi domajot un analiz€jot dalgji sapratu, Zimols v€las pardot
snickers batoninu, ar vinuprat aspratiga joka palidzibu.
3. Arf es ta pat ka reklama virietis, jutos apjucis, jo nesapratu. Tapec noteikti emocijas ko radija
reklama bija apjukums. Bet ta ka esmu redz€jis citas snickers reklamas, analiz€jot sp&ju sasaistit
ar to domu, ka tad kad esi apjucies ie€d snickers.
Varu apgalvot ka reklama nepatika pati par sevi.
Nav 1sti neka tada atmina paliekoSa, manuprat.
Sada veida reklama nerada stimulu vai vélmi iegadaties snickers.

Neuzskatu, ka reklama ir saskatami kadi psihologiskie reklamas elementi.

© N o 0 &

Reklamas psihologiskie mehanismi ir sastopami gandriz katra reklama, tie man netraucg,
protams, ja tie ir atbilstosi izmantoti.

9. Ja uzpémums savas reklama izmanto psihologiskos mehanismus, reklamas noteikti ir
interesantakas.

10. Neskatitos velreiz.

Virietis, 19 gadi, Riga

1.N&. Nav pat vélmes uzest, kur nu vél nopirkt

2.L1dz galam neizpratu, reklama neuzrunaja ne ar miiziku, ne ar sarunu. Ne es atpazinu personazus,
ka rezultata véstijums, ja tads bija, [idz manim nenonaca

3.Vieniga emocija, kas radas péc reklamas noskatiSanas ir vélme noklausities to kadu citu zimola
reklamu, lai izmainitu iespaidu, varbiit kada cita spes uzrunat mani

4. Sajiitas netika aizskartas ta teikt, ar vienaldzigu domu un seju, gluzi ka kad stavam pie sarkana
un skatamies uz braucosa autobusa sanu reklamu

5.Vienigais, ko uztveéru un atceros ir negaidita taures skana.

6.Tikai tas, ka zZimols ir atpazistams, savadak reklama ir garlaiciga un nepiesaistosa/neuzrunajosa

7.Ja tadi bija, tie galigi nenostradaja

8.Es zinu, ka tas notiek, un krietni biezak ka man grib&tos, un tas mani galigi neiepriecina.

9.Mehanismi ir jaieklauj, bet ar pratu, lai reklama nav manipulatora. Savadak ja tavs produkts ir
labs es par vinu uzzinasu tapat un nopirkSu vinu, ja tavi ir jaizmanto parlieku spécigi
mehanismi, lai man pardotu to, ko es nemaz nevélos, paldies ne. Es labak gribu pats izv€l&ties
ko un kad pirkt!

10.NE, es nevéletos redzet atkartoti So reklamu.
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Sieviete, 26 gadi, Jurmala

1.Es domaju, ka es neiegadatos produktu, bastoties uz reklamu ko tikko noskatijos.
2.Manuprat, reklamas vestijums, nav saprotams noskatoties reklamu. Nevar izprast ko zZimols
veélas mums pateikt. Vienigais, kas norada uz to par ko varétu biit §1reklama ir beigas redzamais
sauklis, bet pat 1sti nevar saprast, kada konteksta tas ir izmantots.

3.Emocijas, kas radas bija neizpratne un apjukums.

4.Patitkamas sajltas raisija sakums, jo taures skanas bija ieintrig€josas, lika domat, ka biis
interesanta un forsa reklama, bet diemZzgl turpinajums lika man vilties. Nepatikamas sajitas
radija ta neizpratne, kas radas noskatoties reklamu.

5.Vislabak atmina noteikti palika taurite, kas skangja sakuma. Ka ar1 Sokolades batonin$, ko
rada no sakuma, kur tek Sokolade pari riekstiem.

6.Reklama nepaliek atmina, nav art 1sti stimula produkta iegadei, nu vismaz es nepamaniju.
7.8aja reklama varétu minét skanu, taures skanu sakuma, tas bija ka efektivs uzmanibas
pievérSanas mehanisms, lai skatitajs pieverstu nedalitu uzmanibu, fokusu reklamai. Nevienu
citu nemaniju.

8.Psihologiskie mehanismi reklamas padara piesaistoSakas un noteikti interesantakas, ka ari
modernakas.

9.Vajadzetu noteikti, pieméram, var minét skanas, tas efektivi piesaista paterétaja uzmanibu,
tas paliek atmina pec reklamas noskatiSanas. Manuprat, ar emocijam efektivi reklamas var
uzrunat patérétaju. Bet principa visi Sie mehanismi ir efektivi un noderigi reklamu izveide.
Misdienas, cilvékiem ir svarigas nozimigas personas, visiem labi pazistamas, ta sauktie
influenceri, mums ir svarigs vinu viedoklis un ieteikumi, lidz ar to Sie cilveki ir loti efektivs
instruments marketinga biznesa un reklamu izveide.

10.Es neveletos reklamu skatities vélreiz.
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6.pielikums
Anketas paraugs
Zimola “Snickers” reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamu

ietekme uz paterétaju
Sveikil

Mani sauc Marisa AndZzeva, es esmu Latvijas Universitates SZF 3.kursa studente. Sava
bakalaura darba ietvaros veicu aptauju, lai noskaidrotu, kadi ir uzmanibas piesaistiSanas
panémieni zimola “Snickers” reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamas
un ka tie ietekmé patérétaju. Aptauja ir anonima, tas aizpildiSana prasis dazas mintites Jusu

laika.

Paldies par atsaucibu!

Demografiskie jautajumi:
Dzimums
Vecums

1. Vai, Jusuprat, reklamai ir iesp&ja mainit Jisu priekSstatus un subjektivo attieksmi pret kadu

produktu?
e Ja
e Drizak ja

e Drizak ng

e Né

e (riiti pateikt
e Cits

o

2. Kas reklamas visbiezak piesaista Jiisu uzmanibu?

e Skanu efekti

e Krasas

e Pievilcigas/pazistamas personas
e Emocijas (pieméram, humors)

e Teksts/sauklis
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e Zesti un mimikas

e Cits

3.Vai reklama ietekmé Jasu lémumu par produkta/pakalpojuma iegadi?

e Ja

e Drizak ja

e Drizak né

e N

e (riiti pateikt
e Cits

4.Vai Jus ikdiena ievérojat zimola “Snickers” reklamas?

5.Vai ir kada zimola “Snickers” reklama, kas Jums ir Tpasi iespiedusies atmina? Ja ja, tad

kada? (ligums 1si noraksturot)

6.Vai esat dzirdgjis par zZimola “Snickers” reklamas kampanu “Tu neesi tu pats, kad esi

izsalcis”?
e Ja
e N¢

7.Vai ikdiena Jus pamanat, ja reklamas komunikacija tiek izmantoti papildus panémieni, lai
piesaistitu lielaku uzmanibu?

e Ja

e Neé

e (riiti pateikt

e Cits

8.Kadas emocijas Jums rada s1 reklama?
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9.Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1 (vismazak piesaista) lidz 5 (loti

piesaista)! Kas $aja reklama piesaista Jiisu uzmanibu:

1-vismazak 5-loti
o 2 3 4 o
plesaista plesaista

Skanu efekti

Krasas

Pazistamas

personas

Emocijas

Teksts/sauklis

10.Vai §1 reklama, Jusuprat, ietekmé Jis iegadaties zimola “Snickers” Sokolades batoninu?
e Ja
e Ne

11. Kadas emocijas Jums rada §1 reklama?

12.Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1 (vismazak piesaista) lidz 5 (loti

piesaista)! Kas §aja reklama piesaista Jiisu uzmanibu:

1-vismazak 5-loti
o 2 3 4 o
piesaista piesaista

Skanu efekti

Krasas

Pazistamas

personas

Emocijas

Teksts/sauklis

13.Vai §1 reklama, Jusuprat, ietekmée Jiis iegadaties zimola “Snickers” Sokolades batoninu?
o Ja

e Neé

14.Kadas emocijas Jums rada §1 reklama?
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15.Sarindojiet visus piedavatos variantus seciba no 1 (vismazak piesaista) l11dz 5 (loti

piesaista)! Kas Saja reklama piesaista Jiisu uzmanibu:

1-vismazak 5-loti
o 2 3 4 o
piesaista piesaista

Skanu efekti

Krasas

Pazistamas

personas

Emocijas

Teksts/sauklis

16.Vai §1 reklama, Jusuprat, ietekmé Jiis iegadaties zZimola “Snickers” Sokolades batoninu?
e Ja

e N¢
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7.pielikums
Semiotiska analize
“Snickers” reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamu semiotiska

analize

1.tabula

1. Reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklama ar DZoannu Kolinsu

Denotacija | Galvenais veéstljums: Reklamas galvenais vestijums saskan ar reklamas
kampanas saukli ” Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”, vestijuma tiek att€lota
amizanta diva DZoana Kolinsa, kura loti atSkiras starp sportiskajiem virieSiem
gerbtuve. Vina uzvedas augstpratigi, ka diva, tadel viens no virieSiem iedod
Snickers batoninu.

Reklama izmantotas krasas: Reklamas komunikacija tiek izmantotas vairakas
krasas, galvenais t€ls Dz. Kolinsa ir zila t€rpa, savukart paréjie balta.
Reklama izmantota miizika: Reklamas vestijuma nav ieklauta miizika, bet
gan skanu efekti — skanas, kas ir dzirdamas sporta geérbtuve, skapisu dauzisana,
cilvéku runasanas fona.

Reklama izmantotie teli: Reklamas veéstijuma galvena varone ir diva DZoanna
Kolinsa.

Sekundarie teli ir kadas sporta komandas dalibnieki, kas pargérbjas gérbtuvé un
stridas ar galveno varoni DZ. Kolinsu. Pie sekundarajiem t€liem art var minét
virieti, kas uztur dialogu ar aktrisi un pasniedz vinai Sokolades batoninu.
Reklamas teksts: Reklama ieklautais teksts sastav no dialoga starp DZ.Kolinsu
un kadu no sportistiem. Dialoga sakuma sieviete uzbruko$a toni vélas
noskaidrot, kurs ir nozadzis vinas dezodorantu. Ta sakas dialogs ar virieti, kur§
censas parliecinat, ka sieviete parspile un uzvedas ka diva, kas visdrizak ir
saistits ar izsalkumu. Tade] virietis piedava Snickers batoninu. Kad galvenais
tels aped “Snickers” batoninu, seko jautdjums: “Labak?”. Uz So jautajumu ir
pozitiva atbilde. Reklamas v&stijuma beigas izskan kampanas sauklis: “Tu neesi

tu pats, kad esi izsalcis”.

Konotacija | Krasu pielietojuma raksturojums: Reklama tiek pielietota zila krasa galveno
telu apgerba, lai veidotu vienotu t€lu, gan izsalkuSajam, gan neizsalku$ajam
varonim. Ka arT gerbtuvé var novérot zilas krasas atribiitiku. Zilas krasas
nozime ir ir loti nomierinoS$a krasa. Ar zilas krasas palidzibu tika izcelts

galvenais varonis uz citu fona un nodots reklamas véstijjums. Savukart, vél
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reklama tiek noveroti balti un peleki krasu toni, kas ir veiksmiga izvéle fonam,
§1 krasa pauz vienkar§ibu. Lauj izcelt reklamas galveno varoni — divu uz citu
fona.

Miizikas pielietojuma raksturojums: reklama tika noveérots skanu efekts
skapiSu dauziSana un médisanas, kas paspilgtindja reklamas sizetu un nodeva
precizak vestijumu.

Telu raksturojums: Reklamas galvena varone ir diva un populara Holivudas
aktrise Dzoanna Kolinsa.

Reklamas sekundarie teli — sportisti, kas tiek pasniegti ka loti vienkarsi, mazliet
aizmardigi un jautri. So divu t&lu atskiribu var spilgti redzét, kad galvenais téls
stav blakus sekundarajam.

Teksta raksturojums: Reklama ir veérojams dialogs, kas parvérsas strida, bet
Sis strids ir vairak ar humora pieskanu un aspratigs.

Savukart, reklamas saukli, var redzet reklamas beigas, tas atgadina par galveno

vestijumu.

Vestijums

Reklamas vestijums: Reklamas vestijums loti veiksmigi ataino reklamas
kampanas saukla galveno domu, kas ir “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”.

Reklama ir redzams, ka ap&dot “Snickers” Sokolades batoninu skaista aktrise

atkal parveérsas par vienkarsu sportistu.

2.tabula

2. Reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklama ar Betiju Vaitu

Denotacija

Galvenais vestljums: Reklamas vestijums ir par gados vecaku sievieti, kas $aja
gadijuma ir aktrise Betija Vaita. Aktrise spélé ar gados jaunakiem cilvékiem
regbiju. Péc kada briza veca sieviete tick nogazta zemé kam ari seko parmetumi
no citiem spéles dalibniekiem, ka aktrise nemak spélét. Reklamas atrisinajuma
sievietei pasniedz “Snickers” batoninu, iekoZoties vina parveérSas atkal par
jaunu virieti, kas iederas kompanija.

Reklama izmantotas krasas: Aktivitates, kas norisinas reklama tiek att€lotas
ara, regbija laukuma, tade] reklamas komunikacija dominé zala krasa un citas
neuzkritosas krasas, pieméram, regbija sp€letaju drébes ir pelécigos un tumsos

tonos, savukart Betijas Vaitas drébes ir gaiSas — balta un zila krasa.
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Reklama izmantota miizika: Reklama komunikacija netiek izmantota miizika,
bet gan dazadi skanu efekti- dazadi izsaucieni, Gijinasana, runasanas un slakatu
skanas, kad veca sieviete tiek iegriista dublos.

Reklama izmantotie téli: Lai reklamas vestijums biitu spilgtak attainots, tiek
izmantoti loti dazadi teli - galvena varone ir 99 gadus veca aktrise Betija Vaita.
Sekundarie t€li ir jaunie viriesi, kas sp€l€ regbiju ar veco sievieti, meitene, kas
pasniedz Betijai Vaitai Snickers batoninu un virietis, kas ap&dot batoninu ir
Betijas Vaitas vieta.

Reklamas teksts: Reklamas véstijums teksts sastav no dialoga starp veco
sievieti un virieti, $is dialogs sakas reklamas vida. Pec sievietes neveiksmiga
kritiena pelke kads virietis no regbija komandas parmet Betijai Vaitai, ka vina
slikti spele uz ko gados vecaka aktrise atbild ar loti popularu frazi, ko izmanto
stridos “Tas ir tas, ko tava meitene saka!”. Reklamas atrisinajuma, kad
galvenais t€ls apeéd “Snickers” batoninu, seko jautajums: “Labak?”. Uz So
jautdjumu ir pozitiva atbilde. Reklamas vestijuma beigas izskan kampanas

sauklis: “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”.

Konotacija

Krasu pielietojuma raksturojums: Reklama netiek izmantotas daudz krasas,
galvenokart dominé zala kas atgadina par dabu, zali, kur arT norisinas reklamas
sizeta darbiba — sporta laukuma.

Miizikas pielietojuma raksturojums: Reklama ir dzirdamas dazadas skanas:
Ujinasana-kas apstiprina, ka dialogs starp veco sievieti un komandas biedru ir
ieintrig€joss un karsts,

StenéSana — atgadina, ka reklama sportistu vieta spéles laika paradas vecie
laudis, kas nevar tik atri pakusteties.

Dublu Slakatas — pastiprina reklama redzamas darbibas, ka veca sieviete tiek
nogrusta zeme.

Telu raksturojums: Galvena varone ir aktrise Betija Vaita, vinai ir 99 gadi
Betija Vaita ir loti populara ar ar savu humoru, tadel vinas t€ls izcili piestav
sizetam. Tie$i ar vecumu §T sieviete galvenokart atSkiras un izcelas starp citiem
reklamas téliem. Sie at$kiriga vecuma reklamas dalibnieki paspilgtina reklamas
vestijuma ideju.

Teksta raksturojums: Ka jau visas §is kampanas reklamas dialogs starp
galveno t€lu un sekundarajiem t€liem ir aspratigs, taja tiek izmantoti dazadi

smiekligi argumenti, piem&ram, joks par cita t€la meiteni ir loti populars un

78




miusdienigs. Savukart, reklamas saukli, var redzet reklamas beigas, tas atgadina
par galveno veéstijumu, ka ap&dot zZimola batoninu, cilvéks atkal uzvedas sev

raksturigi.

Véstijums | Reklamas véstijums: Saja reklama var novérot spilgtus humora izmantoanas
piem&rus. Vestljuma var novérot atSkiribu starp nepaédusu cilvéku, kas nav
sava “ada” (reklamas vestijuma Betija Vaita, kas neiederas regbija komanda
starp virieSiem), un pa€dusu cilvéku (reklamas vestijuma virietis, kas izskatas

vienada vecuma ar saviem komandas biedriem).

3.tabula

3. Reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklama ar Mr. Binu

Denotacija | Galvenais veéstijums: Reklamas v€stijums ir par Mr. Binu un 4 cinitajiem, kas
dodas uzbrukuma, diemz€l Mr. Bins nav tik veikls ka pargjie un netiek Iidzi
visiem un ielizt caur jumtu pie pretiniekiem. Lai labotu situaciju vina
sabiedrotie pamet Snickers batoninu, lai Mr.Bins sp€tu pilnvertigi pabeigt
misiju. Reklamas v&stijuma atrisinajuma Mr. Bins ir ap&dis batoninu un vins
parversas par citu cilvéku - par veiklu cinitaju.

Reklama izmantotas krasas: Ta ka sizeta darbiba notiek vakara, reklamas
komunikacija dominé tumsas un neuzkritosas krasas — tumsi zils, peléks, melns,
briins. Galvenajam t€lam ir sarkana kaklasaite.

Reklama izmantota mizika: Reklamas vestijuma netiek izmantota mizika,
bet ir dzirdami dazadi skanu efekti- putnu civinasana, gitaras skanas,
noslépumainas skanas un, protams, ierasta Mr.Bina murminasana.

Reklama izmantotie teli: Reklamas galvenais varonis ir Mr. Bins un vina
sabiedrotie 3 cinitaji. Sekundarie t&li ir pretinieki, pie kuriem iebruk Mr. Bins.
Reklamas teksts: Reklamas sizeta nav ieklauts liels teksta daudzums, tikai
bridi, kad sabiedrotie pasniedz Mr.Binam “Snickers” batoninu. Tad var dzirdét
apgalvojumu, ka komikis nesp€j fokuseties, kad ir izsalcis. Péc ka tiek piedavats
Snickers batonins. Reklamas atrisinajuma, kad galvenais téls aped “Snickers”
batoninu, seko jautajums: “Labak?”. Uz So jautajumu ir pozitiva atbilde.
Reklamas vestijuma beigas izskan kampanas sauklis: “Tu neesi tu pats, kad esi

izsalcis”.
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Konotacija

Krasu pielietojuma raksturojums: Reklama netiek izmantotas spilgtas
krasas, bet gan driimas un neuzkritoSas. Tas reklamai sniedz noslépumainu
noskanu, ka ar1 norada uz reklamas siZeta norises laiku — vélu vakara stundu.
Mizikas pielietojuma raksturojums: Reklamas darbiba norisinas senaja
Kina, tadél ir dzirdamas skanas, kas atbilst kinieSu kultiirai. Sis skanas ir
reklamas sakuma un tas palidz labak uztvert sizeta darbibas vietu. Vel reklama
ir bieZi dzirdama Mr. Bina murminasana, tas paspilgtina Mr.Bina neveiklo telu.
Reklama ir dzirdamas dazadas skanas, kas pastiprina sizeta darbibu uztverSanu,
pieméram, kad ieltist jumts, ir skal§, negaidits blikskis, lai skatitajs varétu
uztvert notikuso.

Telu raksturojums: Galvenais varonis ir Mr.Bins, kur§ ir loti ikonisks un
internacionali pazistams aktieris. Saja reklamas véstijuma Mr. Bins nodod savas
1pasibas- neveikls un smiekligs, tas ir TpasSibas ar ko asoci€jas visiem §is aktieris.
Savukart, sekundarie teli ir veikli kungfu cinas makslas parstavji, kas loti
atSkiras no Mr. Bina.

Teksta raksturojums: Reklamas t€li sazinas mandarinu valoda, kas uzreiz
pieskir reklamai kulturalu pieskanu, kas asoci€jas patérétajiem ar Kinas kulttru,

’,"’

cinas makslu. Ar teikumu: ”Tu nespé€j fokuséeties, aped “Snickers”!” reklama
tiek izcelts tas, ka Mr. Bins nesp&j koncentréties, jo vins ir izsalcis.

Ar vardu: “Labak!” tiek apstiprinats, ka cilvéks ir pa&dis un vin$ atkal uzvedas
sev raksturigi.

Reklamas sauklis, kas izskan reklamas beigas: “Tu neesi tu pats, kad esi
izsalcis”, atgadina par reklamas galveno domu, ka ap&dot “Snickers” batoninu,

cilveks atkal uzvedas sev raksturigi.

Vestijums

Reklamas vestijums: Vestijuma var noverot atskiribu starp nepagdusu cilveku,
kas nav sava “ada” (reklamas vestijjuma Mr. Bins, kas neiederas starp
cinitajiem), un pagdusu cilveéku (reklamas vestijuma tads pats cinitajs, kurs ir
veikls un paveic planoto uzbrukumu pretiniekiem). Reklama atgadina, ka
apedot “Snickers” batoninu, cilvéks atkal uzvedisies sev raksturigi un viss biis

labi.
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4 tabula

4. Reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklama ar Mr. Binu

Denotacija

Galvenais vestljums: Reklama sizets sakas ar skatu no majas ballites, kur
risinas repa cina, kura piedalas vairaki populari reperi, kad pienak repera Boogie
karta kauja, vina vieta peksni ir Eltons Dzons, kurs starp reperiem loti atskiras
ar savu t€lu - sarkano mirdzoSo uzvalku un brillém. Savas repa cinas pieteikuma
Eltons DZons sak dziedat hitu "Do not Go Breaking My Heart", par€jie reperi ir
nesaprasana par notiekoSo. Lidz kads no reperiem pasniedz “Snickers” batoninu
un Eltona Dzona vieta atgriezas reperis Boogie.

Reklama izmantotas krasas: Reklama ir vérojamas dazadas krasas, jo katrs
dalibnieks ir gérbies dazadas drebes, ka jau ir ierasts hiphop maksliniekiem —
krasains apg€rbs. Bet starp visiem dalibniekiem visspilgtak pamanami ir
galvenie t&li, vini ir g€rbusies sarkana.

Reklamia izmantota miizika: ST ir viena no Snickers “Tu neesi tu pats, kad esi
izsalcis” kampanas reklamam, kur ir dzirdama miizika- Eltona DZona dziesma
“Do not Go Breaking My Heart”. Ka art reklama ir sadzirdamas dazadas skanas
- 1zsaucieni, aplausi, repa rimes.

Reklama izmantotie téli: Reklamas galvenais varonis ir slavenais mizikis
Eltons DZons, kur§ ar savu uznacienu repa kauja visus parsteidz, jo sak dziedat
pilnigi neatbilstama Zanra dziesmu, kas neiederas repa kauja. Sekundarie teli ir
visi repa kaujas dalibnieki un reperis Boogie, kas péc tam ienem Eltona DZona
vietu.

Reklamas teksts: Reklama daudz neruna, tikai ir sadzirdami dazadi izsaucieni
un repa rimes. Ka ar1 var dzirdét 1su dialogu starp E. DZonu un vina draugu -
kad Eltons Dzons sak dziedat vinu apstadina kads cits reperis un apgalvo, ka
vins vienmér zaud€ savu butibu, kad ir izsalcis, lai aped “Snieckers” batoninu
un bus labak. Ka jau visas §ts kampanas reklamas, ap&dot “Snickers” batoninu
tiek uzdots jautajums: “Labak?”. Uz $o jautajumu ir pozitiva atbilde.

Reklamas beigas izskan kampanas sauklis: “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”.

Konotacija

Krasu pielietojuma raksturojums: Reklamas sizeta ir vérojama ballite, ar
krasainajiem toniem, kas ir manami sekundaro t€lu apgerba var uztvert to, ka
atmosfera ir radoSa, krasaina. Uz §1 raiba fona labi izcelas galvenais téls Eltons
Dzons, kas ir gérbies spilgti sarkana, spidiga uzvalka. Ta ka §is uzvalks ir viss
viena krasas toni, tas labi izcelas uz citu t€lu fona. Parasti sarkano krasu

izmanto, lai piesaistitu uzmanibu kaut kam, ka ar1 Saja reklama sarkana krasa
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simbolizé spécigo energiju, kas ir reklamas darbiba vérojama. P&éc tam ari
Eltona DZona vietu reperis Boogie, vina terps ir tada pasa toni ka Eltona DZona,
tas palidz nodot véstijumu.

Miizikas pielietojuma raksturojums: Reklama dzirdamas skanas palidz
piesaistit paterétaju uzmanibu un paspilgtina uztveri par to, kas notiek reklama,
ka tur ir pozitiva energija, priecigi un radosi cilveéki. Reklama ir dzirdama viena
no makslinieka Eltona Dzona popularakajam dziesmam “Do not Go Breaking
My Heart”. Sajai dziesmai ir jau gandriz 50 gadi, §T dziesma daudziem var radit
asociacijas, atminas un emocijas. Sis ir labs piemérs, kur ar popularas dziesmas
izmantoSanu reklamas véstijuma, dziesma nodod savu popularitati reklamai. Ta
ka Saja reklama parsvara ir dzirdama cita Zanra — hip hopa miizika, E. DZona
dziesma izcelas, parsteidz un veido spilgtu kontrastu, kas pievers patérétaju
uzmanibu.

Telu raksturojums: Galvenais varonis reklama ir Eltons DZons, kurs ir pasaulé
slavens dziedatajs jau 50 gadus. Saja reklama mizikis loti izcelas starp citiem
teliem ar savu eleganci un koSumu. Vina téls ir loti izsmalcinats, spoZs un
romantisks. Turpretim, sekudarie t€li, kas ir hip hop Zanra parstavji ir
sagerbusies vienkarsas ikdienas drébés. Vinu Zesti un kustibas atSkiras tik pat
loti kas izskats. Tade] reklamas galvenais t€ls ar savu spilgto un ligano telu
atSkiras.

Teksta raksturojums: Saja reklama ir tas pats véstjums, kas citas kampanas
reklamas, galvenajam t€lam tiek apgalvots, ka vins uzvedas sev neierasti un ir
zaudgjis savu biitibu, jo ir izsalcis. Sis apgalvojums norada uz to, ka reklamas
sizeta ir sarezgljums un $is t€ls neiederas starp citiem, vina vieta jabut kadam
citam — reperim Boogie. Ka jau visas §is kampanas reklamas, apédot “Snickers”
batoninu tiek uzdots jautajums: “Labak?”. Uz $o jautajumu ir pozitiva atbilde.

Reklamas beigas 1zskan kampanas sauklis: “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis”.

Vestijums

Reklamas vestljums: Vestijuma var noverot atskiribu starp nepagdusu cilveku,
kas nav sava “ada” un pa€dusu cilvéku , tas ir paveikts reklama iesaistot, 2
dazadu miuizikas zanru parstavjus- nepaédusais cilveks, kas nav sava “ada” (Saja
gadijuma Eltons DZons, kas parstav rokmuzikas zanru), un paédusais cilveks
(Saja gadijuma reperi Boogie, kas parstav hip hopa zanru). Reklama atgadina,

ka apédot “Snickers” batoninu, cilvéks atkal uzvedisies sev raksturigi.
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5.tabula

5. Reklamas kampanas “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklama ar Mr. Binu

Denotacija | Galvenais vestljums: Reklama ir redzami 3 virie$i, kas parvacas uz jaunu
majvietu, vini parnésa dazadus priekSmetus. Ir redzams moskitis Gremlins, tas
ir virietis, kas nepalidz virieSiem darbos. Gremlins izjauc istabas kartibu, veido
haosu demol@ istabu un traucé citiem stradat. Viens no virieSiem pamet
Gremlinam “Snickers” batoninu un apgalvo, ka vin§ nav pats, kad ir izsalcis.
P&éc iekoSanas Sokolades batonina, reklama moskiSa vieta atgrieZas virieSu
draugs.

Reklama izmantotas krasas: Reklama tiek izmantotas neuzkritoSas krasas.
Galvenais tels mazliet izcelas uz citu fona — moskitis Gremlins, ir stinu zala
krasa. Ar1 virieSa jaka, kas velak ienem moskiSa vietu, ir tada pasa siinu zala
toni.

Reklama izmantota miizika: Reklama parsvara tiek izmantotas dazadas
skanas - izsaucieni, Gremlina murminaSana un smiekli, dazadu priekSmetu
sapliSana.

Reklama izmantotie téli: Reklama galvenais varonis ir moskitis Gremlins, kas
uzvedas slikti, traucé citiem t€liem. Sekundarie t€li - 2 virieSiem, kas nes
dazadus smagus sadzives priekSmetus.

Reklamas teksts: Reklama nav dzirdams liels teksta daudzums, ir dialogs starp
virieSiem, kas sak runat par to, cik traki un nepienemami, agresivi Gremlins
uzvedas. Ka ari tiek uzsakta saruna ar Gremlinu, virietis pamet “Snickers”
batoninu, un apgalvo, ka moskitis neuzvedas pieméroti, lai apéd “Snickers”
batoninu un bis labak. Reklamas atrisinajuma, kad galvenais tels aped
“Snickers” batoninu, seko jautajums: “Labak?”. Uz So jautajumu ir pozitiva
atbilde. Reklamas vestijuma beigas izskan kampanas sauklis: “Tu neesi tu pats,

kad esi izsalcis”.

Konotacija | Krasu pielietojuma raksturojums: Reklama ir vérojami neuzkritosi krasu toni
— peléks balts, briins, zal3, kas veido labu fonu. Sis gai3ais fons ari atgadina par
to, ka sizeta darbiba notiek jauna dzivokli, kas ir tukSs un tiek iekartots.
Galvenais tels Gremlins ir zal$. Zala krasa izcelas uz neuzkritosa fona. Ka art
virieSa apgerbs, kas vélak ienem Gremlina vietu, péc Sokolades batonina
apeéSanas, ir taja pasa zalaja toni. Tas veido vienotu t€lu, lai skatitaji uztvertu

reklamas vestijumu.
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Miizikas pielietojuma raksturojums: Reklama ir dzirdami nopitieni un
stengSana, tas paspilgtina galveno t€lu darbibas, vini nes dazadas sadzives lietas,
ar1 lielo ledusskapi, kura neSanai vajag tre§a drauga palidzibu, skanu efekti
palidz labak uztvert sizetu. Savukart, kad Gremlins sak demolét maju ir
dzirdamas dazadas lausku skanas un murminasanas, moskisa smiekli.

Telu raksturojums: Galvenais téls Gremlins, kas ir t€ls no amerika loti
popularas filmas, kas ir izdota jau 1980. gada, §is t€ls ir agresivs, nejauks un
vienmér mekleé nepatikSanas un kait€§jumu. Sekundarie teli ir viriesi, kas nes
sadzives priekSmetus, galvenais téls atSkiras no Siem sekundarajiem téliem gan
izskata zina, gan rakstura.

Teksta raksturojums: Sekundarie t€li norada, ka galvenais t€ls uzvedas
neierasti un nepienemami, kam seko ar1 zZimola batonina piedavajums. Arl $aja
reklama, apedot “Snickers” batoninu tiek uzdots jautajums: “Labak?”. Uz So
jautajumu ir pozitiva atbilde.

Reklamas beigas izskan kampanas sauklis: “Tu neesi tu pats, kad esi izsalcis™.

Vestijums

Reklamas vestijums: : Vestijuma ar diviem atSkirigiem t€liem var tiek paradita
atSkiriba starp nepa&dusu cilvéku, kas nav sava “ada” (reklamas vestijuma
Gremlins, kas ir agresivs un neiederas kompanija), un pa&dusu cilveku
(reklamas veéstijuma sekundaro t€lu draugs, kas ir mierigs un gatavs palidzet ar
darbiem). Reklama atgadina, ka apédot “Snickers” batoninu, cilveks atkal

uzvedisies sev raksturigi un viss biis labi.
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Bakalaura darbs ,,Reklamas komunikacijas psihologiskie mehanismi “Snickers” kampanas “Tu

o

neesi tu pats, kad esi izsalcis” reklamas” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secinajumiem ieskaitot) ir 107 396 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors: Marisa Andzeva

(paraksts)

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstaveésanai.

Vaditaja: pasniedzgja Mg. Elza Lama

(paraksts)
01.06.2022.
Recenzents: asoc. profesore Dr.sc.comm. Marita Zitmane

(paraksts)
Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 01.06.2022.
Dekana pilnvarota persona: metodike Dace Valtina

(paraksts)
Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sed€
13.06.2022. prot. Nr.
Komisijas sekretare: lekt. Mg. Inga Latkovska

(paraksts)
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