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ANOTACIJA

Darba téma ir ,,Efektivitates pétijums: Celu Satiksmes drosibas direkcijas socialas
vides reklamas”.

P&tijuma probléma — ik gadu palielinas upuru un negadijumu skaits uz Latvijas
celiem, tapéc ir svarigi noskaidrot, cik efektivas ir CSDD vides reklamas, lai So tendenci
noverstu.

Darba mérkis — noskaidrot sabiedribas viedokli un attiecksmi pret CSDD vides
reklamam, atklajot, ka un vai reklamu véstijums ietekmé sabiedribu.

Darba izmantota Barta teorija semiotiskas analizes izpratnei, Kotlera teorija par
socialajam reklamam, to efektivitati. Darba empiriska dala veidota ar divam pé€tniecibas
metodém — anketéSanu un semiotisko analizi.

Guts apstipringjums, ka CSDD vides reklamas ir efektivas, maina sabiedribas

attieksmi un paradumus.

Atslégas vardi: Efektivitate, vides reklama, sociala reklama, CSDD, ietekme, uztvere,

semiotika.



ABSTRACT

,JAdvertising effectiveness study: Road Traffic Safety Directorate social
advertisements.”

The research problem — every year the number of victims and accidents incrase, so it
is important to find out how effective are the CSDD outdoor advertising.

The goal is to find opinions and attitudes towards CSDD social billboards and
demonstrate how the advertising message is influencing, changing opinions. Work tasks
includes theoretical study, use of appropriate research methodes and making conclusions.

Work includes the theoretical approach of Barts semiotic analysis and Kotlers theory
of social advertising and effectiveness. Two research methods are used — survey and semiotic
analysis.

Work confirmed that outdoor advertising is effective.

Keywords: Effectiveness, outdoor advertising, social advertising, CSDD, impact, perception,
semiotics.
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APZIMEJUMU SARAKSTS

CSDD - Celu Satiksmes drosibas direkcija



IEVADS

Akadémiska darba t€ma ir ,,Efektivitates pétijums: Celu Satiksmes drosibas direkcijas
socialas vides reklamas”.

Darba tika analizétas Celu Satiksmes droSibas direkcijas (CSDD) socialas vides
reklamas laika posma no 2005. gada maija lidz 2012. gada jiinijam, apskatot pe&d&jo septinu
gadu visas CSDD socialas vides reklamas. Ming&tais laika posms ir izvelets, jo ir svarigi
saprast, ka laika gaita CSDD vides reklamas ir iedarbojusas un vai turpina iedarboties uz
sabiedribas attieksmi un paradumiem. Téma ir aktuala, jo katru gadu palielinas bojagajuso
cilvéku skaits uz Latvijas celiem, ka ar1 vides reklama ir vistieSakais reklamas kanals, ar kura
palidzibu tiek uzrunati autovaditaji un satiksmes dalibnieki, tapec ir svarigi saprast, cik
efektivi tas tiek izmantots. Turklat vides reklamas komunikacija ar satiksmes dalibniekiem
tiek izmantotas gadiem, tapéc ir interesanti noskaidrot, cik tas ir efektivas, lai saprastu, vai Sis
informacijas kanals joprojam ir iedarbigs.

Ka darba pétnieciska probléma tiek izvirzits fakts, ka katru gadu palielinas upuru un
negadijumu skaits uz misu valsts celiem, un vides reklama ir vistieSakais reklamas kanals, ar
kura palidzibu tiek uzrunati autovaditaji un satiksmes dalibnieki, tap&c ir svarigi noskaidrot,
cik efektivas tas ir, lai min€to tendenci mazinatu.

Lidz Sim Latvija ir veikti pétijumi par vides reklamas ka kanala nozimi sabiedribas
ikdiena, tatu nav veikti efektivitates pétijumi, kas pateiktu ko vairak par reklamu realo
ietekmi uz patérétajiem. Lai gan ieprieks€jos gados bakalaura un magistra darbos CSDD
kampanas ir apskatitas, kas ir skaidrojams ar So kampanu un to reklamu neparastumu un
dinamiku, tomér pédgjos gados nav veikts $o reklamu vispargjs efektivitates pétijums. Sads
reklamu efektivitates novertejums sniedz ieskatu un sapratni par CSDD veidoto vides reklamu
kopgjo ietekmi uz auditoriju, atklajot §1 kanala lietderigumu, ka ar1 konkrétu vides reklamu un
sabiedribas komunikacijas specifiku.

Tiesi tapéc, atsaucoties uz min&to, §1 darba mérkis ir atklat sabiedribas viedokli un ar1
attieksmi pret CSDD piedavatajam socialajam vides reklamam, laujot saprast, ka un vai
reklamu veéstijums ietekm& un maina sabiedribas viedokli un izturéSanos pret celu satiksmes
droSibu. Lai istenotu izvirzito meérki, tiek noteikti nepiecieSamie uzdevumi, kas iesakuma
paredz nepieciesamas literatliras un teoriju apguvi un izpratni, lai precizak saprastu ne tikai
socialas un vides reklamas precizus defin€jumus, bet arT ta atklaj semiotiskas analizes
piedavatas pétniecibas iesp&jas. Nakamais uzdevums ir ar atbilstoSu p&tniecibas metodi —
anketéSanu — noteikt, kadu iespaidu §is reklamas atstaj uz cilvékiem, proti, vai tas paliek to

atminas, maina viedokli, ietekmé& to darbibu, ka arT noskaidrot, kas ir tie elementi un aspekti,
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kas cilvéku atminas saglabajas visspilgtak un ilgak. Turpmakie uzdevumi paredz iegiito datu
analizi, ka arT attiecigo secinajumu izdarisanu.

Darba tiks pielietota arT kvalitativa datu analize — semiotiska analize. Tas uzdevums ir
atklat reklamas ve€stijumu dzilaku nozimi. Tapéc §1 darba pétijuma objekts ir CSDD izvietotas
socialas vides reklamas un sabiedriba. P&tamais priekSmets, savukart, ir So reklamu véstijums,
ta efektivitate, ka ar1 ietekme uz sabiedribu un tas paradumiem. P&tamais lauks aptver socialas
reklamas septinu gadu garuma, laika posma no 2005. gada Iidz 2012.gadam. Izveletas vides
reklamas ir bijusas apskatamas visa Latvija, bet parsvara Riga un tas teritorija. Visi apskatities
reklamas attéli iegtti ar CSDD darbinieku laipnu atsaucibu un palidzibu, ka arT no reklamas
agentiras ,,Mo0z”, kas veido CSDD reklamas.

Darba ir apskatita teorija par reklamu, tas uzdevumiem cilvéka ikdiena, atklajot tas
ietekmi uz patérétaju ricibu, uzmanibu, uztveri, emocijam un motivaciju. Akadémiskais darbs
tiek balstits uz Kotlera teorétiskajiem atzinumiem par to, kas ir sociala reklama, un péc
kadiem kriterijiem ir noveértgjama reklamas efektivitate. Darba empiriska dala ir balstita uz
semiotisko analizi, kur izmantoti Barta atzinumi par simboliem un att€lu, ta denotativo un
konotativo objektu atainojumu.

Ta ka darba tiek analizetas vides reklamas, tad, lai atklatu to vestijuma dzilaku nozimi
un izprastu taja izmantotas zimes, tiek pielietota kvantitativa p€tniecibas metode, proti,
semiotiska analize, kuras ietvaros apskatitas 32 minéta laika posma socialas vides reklamas.
Tacu, lai novertétu mineto reklamu efektivitati un ietekmi, veikta kvantitativa p€tniecibas
metode — anketé$ana, ar 250 respondentu palidzibu, noskaidrojot to domas un viedokli par
tam, turklat saprotot, vai reklamas ir saglabajusas cilveku atminas, kadu iespaidu tas atstaj,
par ko liek domat.

Darba struktiira ir veidota balstoties uz teorijas, metodologijas un pétijuma dalu. No
teorijas viedokla tiek apskatits reklamas, socialas reklamas un vides reklamas jédziens un
izpratnes. Tiek runats par reklamas funkcijam un uzdevumiem, ka ari reklamas ietekmi uz
ricibu, emocijam, motivaciju, uzmanibu un uztveri. Talak darba seko p€tijuma izmantoto
metozu — anketéSanas un semiotiskas analizes — teorijas apraksts. Darba empiriska dala tiek
sakta ar anket€Sanas rezultatu izklastu. Darba pétniecibas dala tiek turpinata ar semiotisko

analizi. Minétas p&tniecibas dalas tiek apkopotas secinajumos.



1. REKLAMA

Misdienu pasaule nav iedomajama bez reklamam, ta¢u dazadas reklamas un to formas
tika pielietotas jau tikstoSiem gadu atpakal. Ar simbolu un zZim&jumu palidzibu tika vérsta
seno iedzivotaju uzmaniba uz dazadu amatnieku un tirgonu veikaliem, to piedavatajiem
produktiem. Ar laiku tika izplatitas skrejlapas ar aktualitatém, kuras jau 15.gadsimta plasi
pielietoja ka garidznieki ta skolotaji, lai zinotu par saviem pakalpojumiem.’

Jedziens reklama pirmo reizi paradijas jau 17. gadsimta. Pats jédziens reklamét
(advertise) no frandu valodas nozimé informét, bridinat vai pazinot.?> Arl latinu valoda ¥t
jédziena izcelsme ir tulkojama ka deklamét. Atsaucoties uz So informaciju, reklamas
galvenais uzdevums ir nodot informaciju sabiedribai, saistot tas uzmanibu uz konkréto
informaciju. Turklat svarigi, ka reklamai ir jabat originalai un péc iesp&jas pamanamakai. Ka
noprotams, tad reklama ir darbiba, aktivitaSu kopums, kuru galvenais mérkis ir izplatit
informaciju.® Musdienu marketinga izpratné reklamas uzdevums vairak ir uztverams ne tikai
ka informacijas nodoSana, bet arT kadas preces vai pakalpojuma pardosana’, turklat aizvien
biezak ta ir saprotama arT ka sabiedribas veidoSanas lidzeklis, jo reklama, ka informacijas
izplatibas veids, sasniedz auditorijas un inform& tas izmantojot pieecjamo kanalu plasas
iespgjas.”

Laika gaita reklamas nozime cilvéku ikdiena tikai pastipringjas, jo no vienkarSa
informacijas nes€jas, kas tikai nosauc un pasaka, ka tirgii ir pieejams kads produkts, tas
nozime palielingjas lidz efektivam parliecinasanas Iidzeklim, ar kura palidzibu tika panakta
cilveka dzilaka uzticéSanas un parlieciba par kada produkta nepiecieSsamibu un parakumu par
citiem.® Turklat tai ir izveidojusies liela ietekme par sabiedribu, jo reklama ir pap€miens, ar
kuru tai tiek iemacits un pateikts ka domat, ko domat, ka dzivot, kam ticét, turklat ir nov&rots,
ka cilveki tiesam uzticas reklamas paustajiem faktiem.” Saja konteksta var runat ari par
dzilakam reklamas izpratn€m, proti, ta ir parliecinasanas un ietekméSanas veids, ta sp€j
ietekmét un pat mainit cilvéku nostaju, turklat reklama ne tikai rada, bet arl sp& mainit un
ietekm@at patéretaju emocijas.® Reklamas specialists H. Elkins (Elkins) tapec uzskatija, ka

minétos efektus un ietekmes var panakt reklamas veidojot ne tika daudz tekstuali bagatas, ka

' Sivulka, J. (1998). Soap, Sex, and Cigaretes: A Cultural History of American Advertising. Belmont:
Wadsworth/International Thomson Publishing Company. P. 4

2 McFall, L. (2004). Advertising. A Cultural Economy. London: SAGE. P. 154 - 155

¥ Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 10. - 11. lpp

* Jones, J.P. (1998). How Advertising Works. London: SAGE Publications. P. 20

> Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. 7.1pp.

® Reichert, T. (2003). The Erotic History of Advertising. New York: Prometheus Books.P. 71

7 Schudson, M. (1984). Advertising, the uneasy persuasion:lit’s dubious impact on American society. NewYork:
BasicBooks. P. 224 - 225

8 White, R. (2000). Advertising. London: McGraw-Hill Publishing Company. P. 42
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vizuali pievilcigas, tapec jau 20.gadsimta pirmaja pus€ aizvien lielaka nozime tika pieskirta
reklamas ilustrativajiem risindgjumiem, krasam un gaumigiem dizainiem.’

Reklama ir defingjama plasi, tacu ir paris raksturlielumi, kas ierobezo sapratni par to,
kas ir reklama. Tiek izvirziti seSi kritériji, kas to raksturo. Pirmkart, reklama ir maksas
komunikacijas veids. Otrkart, ir noradits, kas ir samaksajis par reklamu, proti, reklamas
pieprasitajs ir viegli identificgjams. Treskart, reklama cenSas parliecinat un veicinat
paterétajos vélmi ko darit saistiba ar reklama pausto vestijumu. Ceturtkart, par reklamu var
nosaukt tadu veéstljumu, kas tiek komunic@ts ar masu mediju palidzibu, un, piektkart, sada
veida tick sasniegta plasa apjoma auditorija. Visbeidzot, reklama ir bezpersonisks
komunikacijas veids.'® Reklama ir marketinga sastavdala, jo tas ir veids, ka ar komunikacijas
palidzibu tiek veicinata kada zimola atpazistamiba tirgn.! Pausta informacija sasaucas arf ar
vides reklamam, jo tie$i skaita zina plaSo kanalu un liela apjoma auditorijas sasniedzamibas
del Sie reklamas definicija nosacijumi izpildas viennozimigi.

Iz8kirot atskiribu starp zZimolu un ta produktu, ir jaatzimé, ka produkts ir tas, ko razo
un zimols izplata, tacu pats zZimols ir tas, ko cilveki izvelas patéret. Ja produktus var atkartot,
aizglt no citiem, tad zimols ir kas unikals un neatkartojams. Uz zimolu $aja konteksta var
lukoties ka uz vestijuma avotu un ta pausto ideju sakumu, ko tas v€las nodot sabiedribai. Ir
saprotams, ka zimols ir kas vairak par marketinga sastavdalu, jo tieSi zimols, nevis ta
piedavatais produkts, ir tas, kas auditorijai sniedz zinojuma emocionalo dalu un nokrasu, kas,
savukart, ir svarigs faktors pardoSanas efektivitates sasniegﬁanﬁ.12 Runajot par zZimola nozimi
reklamas komunikacijas procesa, ir jauzsver, ka tieSi CSDD reklamas un CSDD ka zimols
komunice ideju un sajiitas uz ko cilveki ir pieradusi atsaukties. TieSi emocijas ir tas, kas
palidz min€tajam zimolam veiksmigi sasniegt auditoriju.

Konkretiz€jot, reklama ir informacijas izplatiSanas veids, izmantojot dazadus kanalus.
Misdienas reklamas mérkis ir ne tikai veicinat patérétajus iegadaties konkrétus pakalpojumus

un produktus, bet arT iedarboties uz patérétaju emocijam, domasanu.

® Reichert, T. (2003). The Erotic History of Advertising. P. 71

®Wells, W., etc. (2000). Advertising: Principles & Practice. Upper Saddle River: Prentice Hall. P. 6
" White, R. (2000). Advertising. P. 4

2 Turpat. 42.Ipp.



2. REKLAMAS FUNKCIJAS UN UZDEVUMI

Lai labak izprastu reklamas butibu un tas mérkus, ir vertigi precizi saprast, kadi ir tas
uzdevumi, lai Sos mérkus sasniegtu, ka art atklat, ka reklama ar savam funkcijam iedarbojas
uz patéretaju.

Reklamas konteksta tiek izSkirti Cetri motivi, kapéc cilveéki iegiist informaciju.
Pirmkart, cilvéks ir tendéts iegiit informaciju, kas tam ir lietderiga. Runajot tiesi reklamas
konteksta, tad jaatzime, ka individs ir tendéts ieglt informaciju, kas tam palidzes izdarit
vislabako un izdevigako pirkumu. Otrkart, sabiedriba ir ieinteres€ta pieverst uzmanibu tadai
informacijai, kas atbalsta tas uzskatus, nostaju, tada veida bez ieveribas atstajot atskiriga
viedokla informaciju. Treskart, cilvéki ir tendéti pievérst uzmanibu informacijai, kas to
stimul€ un motive. Ceturtkart, individi kopuma ir tend@ti pieverst uzmanibu informacijai, kas
tiem Skiet interesanta.'®

Informdcija. Pirma un pati svarigaka reklamas funkcija ir informacijas nodoSana
auditorijai. Kop§ laika sakuma ST funkcija Tstenojas, lai sabiedribu inform&tu ka par
jaunumiem tirgh, ta ar1 par dazadam aktualitatéem politika un izmainam valstt. Cilveki
informacijas iegiiSanai apliiko reklamas, lai gan pasi to neapzinas vai neatzist. Ir pieradits, ka
reklamas, kuru saturs atklaj kada zimola vai produkta jaunumus par to, giist augstaku
patérétaju atsaucibu un ieveribu, salidzinajuma ar reklamam, kuras ve€sta jau zinamu
informaciju un faktus. IepriekSming€tais, protams, nenozimé, ka ievéribu giis jaunas reklamas
ar parblivétu reklamas laukumu un informacijas kvantumu, proti, ir produkti, kuriem nav
nepiecieSams atklat daudz informacijas par savam inovacijam, bet gan laut sabiedribai saprast,
ka kads zimols piedava ko jaunu.** Informacija cilvékiem ir nepiecie$ama, lai labak sp&tu
pienemt dazadus, sev svarigus lémumus, tapéc reklama ir pamata mehanisms, lai ieglitu So
praktisko informaciju péc kuras paterétaji jut vajadzibu. Turklat zimolam ir svarigi, lai
patérétaja galva nostiprinatos apzina, ka $1 zimola izplatita informacija buitu deriga un
praktiska. Ka ir uzsvérusi Dzons Howards (John Howard) un Jagdi$ Sets (Jagdish Sheth), tad
cilveki izjtt nepiecieSamibu biit par labi inform&tiem pircgjiem, lai veiksmigi ieklautos kopg&ja
sabiedriba, spetu izpildit kadu noteiktu socialo lomu.*

Atbalsts un apstiprinajums. Cilvékiem reklama biezi vien kalpo ne tikai ka
informacijas avots pirms pirkuma izdariSanas, bet art ka apstiprinajums, ka veiktas pirkums ir
bijis pareizs un sapratigs. Tada veida pirc€js gust atbalstu un apstiprinajumu sev, ka ir

pienémis pareizu l€mumu. Ir noveértos, ka, pieméram, cilveéki, kas ir nesen iegadajusies

 Barta, R., etc. (1996). Advertising management. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall P. 224
% White, R. (2000). Advertising. P. 5., 51
' Barta, R., etc. (1996). Advertising management. P. 224 — 228
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automasinas, vél ilgi péc §1 pirkuma izdariSanas apliko reklamas rakstus tiesi par iegadato
auto, jo tas individam kalpo par pastiprinajumu savai izvélei. Ne mazak svarigs ir fakts, ka
kada produkta bieza reklam@Sana pirc€jos rada apstiprinajumu, ka to paterétais produkts ir
pieprasits, kas savukart emocionala zina liek pircgjam par sevi justies parliecinati un labi.'®
Sis psihologiskais faktors ne tikai lauj parliecinaties par sev jau piederoda produkta labajam
ipaSibam, bet gan lauj skeptiski un noraidos$i izturéties pret konkurentu produktiem un
produktiem, kas 1pasibu zinad nesaskan ar to uzskatiem, turklat cilveki tisi izvairas no
reklamam, kas pauz emocionali pretrunigu informaciju. Interesants ir fakts, ka Sads
neapzinats atbalsts un uzticiba kadam zimolam un ta produktam izsauc spécigas emocijas,
kas, savukart, ir veiksmigas reklamas prieksnosacijums.'’

Izklaide. Runajot par reklamas izklaides funkciju, tas reklamas saturiskajam un
vizualajam risinajumam S$aja konteksta ir liela nozime, jo, ka ir noskaidrojis Amerikas
reklamas izpétes fonds (US Advertising Reasearch Foundation), tad faktam, vai patérétajam
reklama patik, Skiet aizraujoSa, vai ng, ir viena no izskiroSajam nozimém galiga lémuma
pienemsanai par kada produkta iegadi. lepriek§ mingtais ir apstiprinajums reklamu vizualajai
nozimei, un makslinieciskajam izpildijjumam, jo pat interesantas dziesmas vai originalu
kustibu izmantoSana spgj nodroSinat izklaides funkciju, kas savukart ir saistosa un
izklaid€josa patéréta'ljiem.18 No psihologiska viedokla Sadas izklaidéjosas un no plasas
sabiedribas atzinibu ieguvusas reklamas patérétajos rada apzinu, ka vini ir dala no reklama
paradita dzives stila, ka arT liek pateérétajam justies labi un parliecinati, ka vini ir iegadajusies
labu, plasi atzitu produktu vai pakalpojumu.19 Lai saprastu, vai konkréta reklama cilvekiem ir
patikusi un Skitusi saistoSa, reklamas specialisti npem veéra tris pamatprincipus. P&tnieki
noskaidro, vai reklamas vestijums ir sp€jigs parliecinat paterétajus iegadaties produktu vai
pakalpojumu, vai patérétaji reklamu vispar atceras, un vai auditorija var reklama redzeto
produktu, pakalpojumu atpazit un identificgt ar produkta zimolu.?

Uzmaniba. Savu tiSu uzmanibu kadas reklamas saturam patérétaji pieverS gadijumos,
ja tiek planots iegadaties kadu konkrétu lietu vai pakalpojumu, jo $ada veida tiek mekléta
nepiecieSama informacija un reklama kalpo par §is informacijas vienu no avotiem. P&tijumos,
kas koncentr&jas uz atminas un uzmanibas procesiem, ir atklats , ka cilvéka atmina darbojas
nervu sistémas stimuléSanas rezultata. Tas ir saprotams ka fakts, ka cilveka atmina kada

informacija tiek nostiprinata, ja smadzenu nervi regulari un atkartoti sanem So konkr&to

® White, R. (2000). Advertising. P. 52

7 Barta, R., etc. (1996). Advertising management. P. 228 - 229
'8 White, R. (2000). Advertising. P. 52

19 Jones, J.P. (1998). How Advertising Works. P. 20

* Turpat.
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informéciju.21 Pastav lielaka iesp&ja atceréties pat sarezgitas uzbuves informaciju, ja tai
regulari — ti8i vai netisi — velta uzmanibu, atkarto.”” Tiesi tapec dazadas reklamas tiek regulari
un intensivi demonstrétas paterétajiem, lai cilvéku uzmaniba to saturam tiktu piesaistita
biezak, kas savukart palielina iesp&ju, ka individs reklamas v&stijumu uztvers un atcerésies
labak. Saja konteksta ir saprotams, ka vides reklamas $o funkciju pilda neparprotami.

Saprotot $os reklamas uzdevumus, ir vieglak izprast, ka reklama un tas saturs ikdienas
apstaklos nonak lidz patérétajiem, laujot precizak izprast ne tikai pasSu reklamas jédzienu, bet
ar1 ta ietekmi un izpausmes sadziveé. Turpinot aizsakto, ir iesp&jams uz So t€mu palikoties vel
padzilinatak, proti, noskaidrojot, ka reklama ietekmé patérétaju, iedarbojoties un liekot

uzsvarus uz cilvéka emocijam, uzmanibu un citiem raksturlielumiem.

21 White, R. (2000). Advertising. P. 53
2 Ilenes, B. (2003). Ilcuxonozus pexnamvi: pexnama, HJIIT u 25-ii kadp. Mocksa: Bepatop. C. 84.
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3. REKLAMAS IETEKME

3.1.Reklamas ietekme uz ricibu
Iemesls, kapec péc reklamas apskates neseko tulitgja riciba, ir laiks, proti, pirc€jam ir

vajadzigs laiks, lai kartigi apdomatu reklamas véstijuma redz€to, dzirdé€to un pat sajusto.
IepriekSpaustais attiecas ar1 uz situacijam, kad patérétajam reklaméta prece vai pakalpojums ir
Skitis saistoSs. Ne mazak svarigs ir fakts, ka cilvéki ir tendéti iegadaties kadu produktu vai
pakalpojumu tikai p&c riipigas $T sola apsprieSanas ar sev respektablu personu. Ir noskaidrots,
ka cilvékiem ir paradums izpatikt citiem, tapéc nereti ir loti svariga apkart€jo nostaja par
reklama esoSo objektu un ta piedavajuma veidu. Realas dzives noveérojumi liecina, ka cilvéks
reklam@to preci vai pakalpojumu neizvelas iegadaties tulit péc reklamas vestijuma
sanemsanas. Tas ir izskaidrojams ar apstakli, ka paterétajam konkréta prece nav nepiecieSama
— ta jau ir pieejama, vl nav beigusies —, tacu tas nenozimé, ka prece un tas reklama nav
Skitusi pietickami saistoga.?® Turklat ir jaatceras, ka reklamas vestijums nevar ietekmét
paterétaja personiskos aspektus saistiba ar precu vai pakalpojumu iegadi, proti, péc reklamas
véstijuma iepaziSanas neseko aktiva riciba, jo patérétaja ienakumi to neatlauj.?*

Ar1 no reklamas veidotaju viedokla biitu jaievero fakts, kad auditorijai piedavat sava
produkta reklamu, jo péc reklamas apskates var nesekot patérétaja riciba, ja tas piedavajums
konkrétaja bridi nav aktuals, piem&ram, reklama par automasinas ziemas riepam, lai arT cik
interesanti pasniegta, nebis tik saistoSa vasaras sezona. V&l svarigi ir saprast, ka patérétaju
ricibu saistiba ar konkrétu reklamas vestijumu ietekmé ar tas, vai §1 reklama ir piemérota
noteiktai auditorijai. Tas atkal ir uzsvars uz reklamas veidotaju prasmém veiksmigi aptvert
savu vélamo mérka auditoriju, lai izvietotas reklamas tieS$am sniegtu vélamos rezultatus.”®

Ka ieprieks tika noskaidrots, tad pastav vairaki aspekti, kas rosina patérétaja aktivu
ricibu péc reklamas satura iepaziSanas. No psihologiska viedokla, pastav vairaki uzvedibas
modeli, kas stimulé patérétaju uz aktivu darbibu. Reklamas psihologi nosauc nepieciesamos
pamatkritérijus, kas stajas speka, lai patérétajs aktivi rikotos saistiba ar reklama pausto.
Vispirms reklama ir jaievero, tad ta ir jaatceras, turklat tai ir jabiit interesantai un jarada
pozitiva rakstura emocijas. Visbeidzot reklamai ir jaliek pienemt Iémumu rikoties par labu

reklamas me‘:rl,(im.26

2 Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. London: SAGE Publications. P. 19
2 \Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. 33.1pp.
 Arens, W., Bovée, C. (1994). Contemporary Advertising. Burr Ridge: Irwin. P. 130 — 131
26
Turpat.
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3.2.Reklamas ietekme uz uzmanibu
Reklamas galvenais merkis ir pardot, tacu par veiksmigam tiek uzskatitas tas

reklamas, kuras nav uzbazigas, proti, patérétaji nejit, ka tiem ko cenSas neparprotami pardot
un tie tiek ietekméti. Tatad, ir secinams, ka reklama uz patérétaja sajutam iedarbojas
neapzinati, neuzstajigi nododot nepiecieSamo informaciju. Tas tiek panakts ar cilvéku
uzmanibas piesaisti§anu visam véstijuma kopumam, nevis galvenajam reklamas objektam.?’

Reklamas uztveres procesi no psihologiska viedokla izskir tris uzmanibas veidus,
proti, netiSu, tiSu un péctiSu uzmanibu. Netisa uzmaniba veidojas neatkarigi, pretéji paterétaja
gribai. Ta ka Sis uzmanibas veids ir cilvékam negaidits, tad §1 uzmaniba ir nenoturiga. 7isa
uzmaniba preteji netiSai veidojas koncentréSanas rezultata — ta ir cilvéka apzinata un
kontroléta. Nereti Sis uzmanibas veids ir nogurdinoss, jo no cilvéka prasa koncentrésanos. Lai
vieglak saprastu So uzmanibas veidu, ir jamin piemers par koncentréSanos uz reklamu avize.
Patérétajs nepamanis pargjas reklamas, to vestljumus, ja uzmanibu versis tikai uz kadu
konkrétas formas un satura reklamu.”® Péctisa uzmaniba seko péc ti§as uzmanibas. Atskiriba
starp Siem diviem min&tajiem uzmanibas veidiem paredz to, ka p&ctisas uzmanibas gadijuma
koncentrésanas laika ir paradijusies interese par véstfjumu, ta objektiem. Sadas situacijas
koncentréSanas patérétajam vairs neSkiet apgritinosa, ka arT nesagada grutibas ilgsto$i veltit
uzmanibu kadam Vésﬁjumam.29

Tam, vai cilvéka uzmanibai ir saistoS$s kads objekts, nosaka ar1 argjie un ieksgjie
faktori, kur iekS$€jie faktori ir dzili individuali, bet argjie tiek skaidroti ar reklama izmantoto
stimulu intensitati, krasu kontrastiem, vestijuma atkartoSanu un ta novitati.** Ka ir novérots
misdienas, tad reklamas Sie uzmanibu saistoSie stimuli ir arT skanas un gaismas efekti. Tiesi
Sie minétie rada spécigus stimulus, kas sp€ nodroSinat uzmanibas piesaisti.31 Runajot
konteksta par §1 akadémiska darba tému, tad iepriekSpausto ir gruti attiecinat uz vides
reklamam. Lai gan vides reklamas misdienas paredz inovacijas, tom&r ne visur ir iesp&jams
izvietot gaismas un skanas objektus. Tacu, lai veiksmigi nodotu vélamo zinojumu, reklamas
tiek izmantoti no vizuala viedokla cilvéku uzmanibas piesaistosi elementi.

Turpinot aizsakto t€mu par uzmanibas noteicosajiem faktoriem, ir japapildina pausta
informacija par ieksgjiem cilvéka uzmanibas uztveres principiem. Sie argjie faktori ir saistiti

ar individa psihologisko un fizisko stavokli bridi, kad tiek vérots véstijums. Konkrétak tas ir

% Tanaka, K. (1999). Advertising Language: A pragmatic approach to advertisements in Britain and Japan.
London: New York: Routledge. P. 41

28 \eide, M. (2006). Reklamas psihologija. 69.1pp.

# Turpat. 70., 71.1pp

%0 Turpat. 71.lpp

3! Tanaka, K. (1999). Advertising Language: A pragmatic approach to advertisements in Britain and Japan. P.
42

%2 Turpat.
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saprotams ka cilvéka veselibas stavoklis, noguruma pakape, motivacija uztvert ko jaunu un

. . . v . —— v . v . — - - 33
jau ieprieks izstradajusies prieksstati par veéstijuma redz&to.

3.3.Reklamas ietekme uz uztveri
Saistiba ar cilvéku reklamas patéréSanas paradumiem, ir jauzsver fakts, ka paterétaji ir

tend€ti izvairities no reklamam, proti, reklamas, kas tiek parraiditas televizija ir ipasi
nevélamas un cilveki censas no tam izvairities.®* Turklat interesants ir fakts, ka cilveka
uztveré veidojas kopgjais t€ls par reklamas vestijumu, nekoncentrjoties uz atseviskiem
objektiem reklama.*®

Ka tas ir noskaidrots, tad paterétaji savu uzmanibu pievers un atceras tikai kadu dalu
no visas reklamas. Sis apgalvojums Tpasi ir svarigs reklamas veidotajiem, jo tiem reklamas ir
javeido tadas, lai tas viegli biitu uztvert un atceréties. Protams, cilvéki labak atceras arT tas
reklamas, kuras to uzmaniba nonak atkartoti, tiek atgzidina’ltas.36 Nemot veéra iepriekSpausto
informaciju, ir jasecina, ka vides reklamas ir veiksmigs reklamas veids, lai efektivi sasniegtu
izveleto mérka auditoriju.

No reklamas vestljuma visvairak tiek uztverti tie objekti, kas ir izteiksmigi. Tiesi $ads
ir galvenais faktors, kas ietekm& uztveres procesus. Ir janem véra aspekti, kas nodroSina
veiksmigus uztveres procesus pat€rétajos. Reklamas izméram, protams, ir nozime reklama
komunikacija, tacu tas nav vienigais no noteicosajiem faktoriem, lai gan liela izméra reklamas
piesaista vairak uzmanibas ka vairakas mazakas reklamas.*” Tacu arpus reklamas izméra
konteksta, figiira un fons ir viens no galvenajiem uztveres procesu nodroSinatajiem. Ir
novérots, ka objekti, kas ir jauzsver un ir véstijjuma svarigakie, ir novietoti reklamas
priek$plana, uz kontrastaina fona, pieméram, uz neitrala fona novietojot kaut nelienu, bet
spilgtu objektu.®

Forma ir nakamais aspekts, kas spécigi iedarbojas uz cilveku uztveri. Ka ir pieradits,
tad vienkarSas un simetriskas, regularas formas reklama ir pamanamakas un izteiksmigakas.
Tapéc ar1 dazadu uzpémumu logo tiek izmantotas Sadas formas. VisbieZzak noverotas ir aplis
un kvadrats. Ari konteksta par reklamas un uztveres psihologiju ir jamin fakts, ka lielie burti,

kas ir att€loti reklamas vestijuma, patérétajiem skiet tuvaki, saistosaki, vieglak uztverami.®

* Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. 71.1pp.

* White, R. (2000). Advertising. P. 45 — 46

% Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. T4.1pp.

% White, R. (2000). Advertising. P. 46

* Hafer, W., White, G. (1982). Advertising Writing: Putting Creative Strategy to Work. St. Paul: West
Publishing Company. P. 22

% \VVeide, M. (2006). Reklamas psihologija. 75.1pp

% Turpat. 76.Ipp.
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Uztveres procesa svariga ir ar1 reklamas krasa. TieSi ar krasas palidzibu tik izceltas
reklamas un to galvena doma, palielinot reklamas uztveramibu, jo ar krasu palidzibu tiek likti
pareizie uzsvari reklama.”® Lai gan spilgtu krasu salikumi ir uztveramaki un spg vairot
panakumus, tacu jaatceras, ka cilvéks vislabak jiitas, ja skatas uz siltu tonu krasam. V&l
svarigi ir atceréties dazadas kulturas atskiribas, jo, pieméram, baltajai krasai dazadas kultiiras
ir pat diametrali pretja nozime. Ka arT riipigi ir jaapzinas mérka auditorija, jo mazi berni
labak uztver spilgtas krasas, tacu pieaugusie — atturigakas. Ar izglitibas Iimenim un profesijai
ir svariga nozime uztveres procesos, jo ir pieradits, ka cilvéki ar augstaku izglitibu vairak
uztver mierigu tonu krasas, pieméram, gaisi peléka un violeta, tirkizzila. Savukart, cilvékiem
ar zemaku izglitibas Itmeni un ienakumiem saisto$akas un uztveramakas Skiet pierastas krasas
— zila, sarkana, zala.**

Vél svarigs reklamas uztveres faktors ir tas novietojums. Seit novietojums ir saprotams
ar reklamas izvietojumu tai apkartgja vide. So apgalvojumu viegli ir saprast ar pieméru, proti,
ja kada zurnala atv€ruma ievietota reklama biis apala, tad ta bus uztveramaka, jo citas

_ _ _ . _ . 42
reklamas atvéruma ir kvadratveida.

3.4.Reklamas ietekme uz motivaciju
Par veiksmigu reklamu tiek uzskatita tada, kas ne tikai cilveékos rada vélmi racionali

rikoties un iegiit reklaméta zimola preci, bet ari rada emocionali spécigu saikni ar to,
nodroSinot labveligas asociacijas ar pasu reklamas zinojumu un ta parstavéto obj ektu.*®

Lai veicinatu sev v€lamo rezultatu, proti, pardosanu, reklamas veidotajiem ir svarigi
saprast, kas tad ir cilveki, kas patéré konkrétas reklamas un to parstavétos produktus, ka ari
kapéc vini to dara. Saja konteksta ir jaruna par patérétaju vélmém un ricibas motiviem, kas,
savukart, ir svarigi reklamas veidotajiem. Sadi dazadi patérétaju motivi var bat pat Joti
komplicéti un dzili apslépti, skarot plasus psihologiskos aspektus.44

Ar dazadu psihologijas teoriju palidzibu ir iespgjams konkrétak izprast reklamas
vestijuma ietekmi uz patérétdja v€élmém un motivacijam ko iegadaties. Atsaucoties uz
Zigmunda Freida (Freud) atklajumiem, cilvéki ir tendéti uzticéties savai zemapzinai, kas tiem

neapzinoties, mudina uzmanibu pieverst apsléptam v€lmém un vajadzibam. P&c autora

*® Hafer, W., White, G. (1982). Advertising Writing: Putting Creative Strategy to Work. P. 22 - 23

* Altstiel, T., Grow, J. (2006). Advertising strategy: Creative tactics from the outside/in. London: Sage P. 112
*2 \eide, M. (2006). Reklamas psihologija. 78.1pp.

3 White, R. (2000). Advertising. P. 5

* Hafer, W., White, G. (1982). Advertising Writing: Putting Creative Strategy to Work. P. 17 — 19
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uzskatiem, tie$i motivaciju spgj ietekmét ari dazadi biologiskie, psihologiskie, socialie
raksturlielumi un nepiecieSamibas.*®

Nemot véra Maslova (Maslow) vajadzibu piramidu, patérétajiem ir dabisks pamats un
motivacija vispirms realiz€t savas pamatvajadzibas, pieméram, partika un siltums. Virzoties
talak pa Maslova vajadzibu piramidu, cilvékam ir nepiecieSams sev nodrosSinat aizsardzibu un
drosibu. Tikai péc pamatvajadzibu istenoSanas, individs sak piepildit vajadzibu piramidas
talakos Itmenus, proti, sabiedribas cienu un piederibu. TieSi augstako Iimenu apzinasana lauj
nopelnit vairak, jo patérétaji ir tendeti terét vairak Iidzeklu tieSi par emocionali augstakam
vajadzibam un v€lme&m, proti, par produktiem un pakalpojumiem, kas ir saistiti ar milestibu,
piederibu un cienu.*® No reklamas viedokla raugoties, tad vieglak ir veidot reklamas, lai
uzrunatu tiesi cilvéka pamatvajadzibas, jo cilvéka vajadzibas augstakos Iimenos ir grutak
sasniegt tieSi d€] individualajam cilvéku 1pasSibam. Protams, reklama ne tikai nostiprina jau
cilvékam pazistamo vajadzibu péc kada produkta, bet arl ar laiku iemaca, ka cilvékam ir
nepiecie§ami aizvien jauni produkti un lietas.*’

IeprickSmin&tais kart€jo reizi apliecina emociju svarigumu paterétaju uztveres

procesos un veiksmigas reklamas izveid€ un vestijuma nodosana.

3.5.Reklamas ietekme uz emocijam
Teorija, ka uz paterétajiem spécigak iedarbojas reklamas, kuras tiek apeléts pie

emocijam, apspirinajas 20.gadsimta 20.gados, kad reklamas specialisti noskaidroja, ka liels
uzsvars reklameSanas procesa ir jaliek tieSi uz paSu paterétaju, nevis piedavato produktu. Pat
ikdieniSku precu pardoSana tika orient€ta uz cilvéciskam un tiem emociju zina tuvam t€émam.
Sadas atklasmes tiek saistitas ar faktu, ka reklamas industrijas specialisti secinaja, ka efekfivas
reklamas izveidei nepietiek ar zinaSanam par reklamu, bet komunikacijas procesi sevi ietver
ar1 citu zinatnu klatesamibu un mijiedarbibu, proti, konteksta par emocijam ir jaapliiko
reklamas no psihologijas skatu punkta.*®

Emocijam reklamas nozare un to vestijumu uztverg ir loti liela nozime. Ir novérots, ka,
jo spécigakas emocijas izsauc reklamas véstijums, jo svarigaka Skiet uztverta informacija,
neatkarigi no tas satura. Jo spécigaku emocionalo saikni ar auditoriju ir sp€jiga nodibinat
reklama, jo vieglak $adu informaciju ir iesp&jams art atceréties, turklat 1 informacija atmina

paliek neatkarigi no ta, vai cilveks to ir centies atceréties vai n€ — nav pieversis tai pastiprinatu

* Brierley, S. (1995). The Advertising Handbook. London: Routledge. P. 29
*® Turpat
pat.
* Arens, W., Bovée, C. (1994). Contemporary Advertising. P. 124
*8 Gorman, L., McLean, D. (2009). Media and society into the 21st century: A historical introduction.
Chichester,UK; Malden, MA: Wiley-Blackwell. P. 73
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uzmanibu.*® Arf no patérétaju viedokla raugoties, tad emocionalas reklamas vienkarsi Skiet
interesantakas un spgj izcelties uz visa liela pieejamas informacijas daudzuma. Emocijam
bagatas reklamas to uztveres procesa neprasa tik daudz koncentréSanas speju, ka ari $ada
veida reklamas nodroSina atraku patérétaja ricibu saistiba ar pausto vestijumu. Reklamas,
kuras ir emociju zipa piesatinatakas, patérétajiem ari Skiet vairak uzticamas un mazak
apstridamas tie$i paustas informacijas uzticamibas zina.”®

Negativas emocijas. Bailes ir vienas no visspécigakajam emocijam, jo tas ir ciesi
saistitas ar cilvéka psihi. Tiek izdalitas divu veidu bailes, proti, iedzimtas un sociali apgiitas.
Ja reklamas tiek raditas asinis, sap€s, augstums, tumsa un citi, tad tas ir iedzimtas bailes, kas
cilvekos ir radusas jau no laika sakuma, jo attiecas uz cilvéka dzives ikdienu un rit€jumu, kas
patérétajus mudina domat par jebkuras darbibas un notikumu visbiedgjosakajam sekam un
iznakumu, proti, navi. Savukart sociali apgiitas bailes var tikt iegiitas visas dzives laika, jo
dzives laika mainas ka cilveks, ta vide tam apkart. Laika gaita cilveéki var sakt baidities no
neveiksmém karjera, novecoSanas, apkaunojuma, tap&c reklamas, kuras apelé pie $Tm un
citam témam var spécigi iedarboties uz patérétaja uzmanibu, atminu un ricibu.”’ Bailes ir
cilveka dabiska reakcija pret draudosam briesmam, tapec ar brizus, kad atrodamies briesmas
cilveks ir tendéts atcergties vairak.’” Tas spgj izskaidrot, kapéc CSDD reklamu véstijumos
tiek izmantota tiesi $adu emociju klatesamiba, proti, tiek att€lotas potencialas briesmas un to
iznakums.

Spécigas emocijas, kuras ir reklamas ir sp€jigas izraisit, ir kauns. BieZi vien cilveki
informaciju un bazas par delikatam t€émam neatkla;j citiem, tada veida pasargajot sevi no
apkartgjo kritikas. Reklamas veidotaji, savukart, vestijuma tieSi izmanto elementus, kas
cilvékos rada kauna sajiitu, liekot atcer€ties situacijas no dzives, kad ir piedzivots nepatikams
bridis. Cilveki kaunas, ja citi aizrada par netiru apgérbu, nepatikamam smakam, nepilnibam
argja izskata, tapec reklamai, kas kaut nedaudz aizskar S§is témas, sp€j spécigi ietekmét
patérétaju emocionala Itmen, kas savukart nodroSina reklamas satura un véstijjuma veiksmigu
ieverosanu.

Reklamas vestijums bieZi vien sabiedribai liek domat art par cieSanam, pieméram, par
cieSanam, ko izraisa sapes. Cilveks, kas ir pazistams ar $adam emocijam, spécigak spés sevi

identificét ar reklamu, kas cenSas pardot zales, jo atgadinajums par negativajam sekam, kas

* Lenes, B. (2003). ITcuxonozus pexiamor: pexiama, HJIT u 25-ii kadp. C. 84. - 85,

> Tellis, G. (2004). Effective Advertising. P. 23

5! [enes, B. (2003). ITcuxonoeus pexnamoi: pexiama, HJIIT u 25-ii kadp. C. 86. — 88.

> Inecen o, D. (2007). Ilcuxonoeusi peknamHo2o 61uUsHUA: KaK 3hexmusHo 6030eticmeosams Ha
nompebumens. Caukr-IlerepOypr: [Tutep. C. 94.

53 [enes, B. (2003). ITcuxonozus pexiamei: pexnama, HJIT u 25-ii kaop. C. 88. - 89,

18



var iestaties, liek pieverst uzmanibu tam darbibam, kas ir jaiev€ro, lai izvairitos no
ciesanam.”*

Pozitivas emocijas. Reklamas, kuru vestijums paterétajam ir skitis pozitivs t0 atmina
paliek, jo cilvéka smadzenes ir veidotas ta, lai atcertos tos notikumus un lietas, kas ir
raistjusas patikamas asociacijas, precizak, ja jau kads notikums ir Skitis sp&cigs un
emocionals, tatad to ir verts atceréties. Lidzigi ka ar negativam emocijam, ari pozitiva satura
reklamas paterétajam ir saistoSas tad, ja pat€rétdjs ir pazistams ar STm emocijam, tapec
reklamas biezak paradas emociju zina viegli atSifréjami objekti un notikumi, piem&ram, prieks
un smiekligas situacijas, joki.55 Pozitiva satura reklamas nomierina, atslabina, kas palidz
auditorijai uztvert vestijumu, turklat rada patikamu un pozitivu sajiitu péc reklamas satura

apgusanas. IepriekSpaustais ir svarigi, jo pozitiva sajiita par reklamu nodro$ina visa zimola

veiksmigu komunikaciju ar auditoriju, cilvékos radot labu iespaidu par konkr&to zimolu.*®

 enes, B. (2003). ITcuxonozus pexiamsi: pexnama, HJIT u 25-ii kaop. C. 88. - 89,
> Turpat. 94.,105. — 106. Ipp.
*® Tellis, G. (2004). Effective Advertising. London: P. 24
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4. SOCIALAS REKLAMAS

Jedzienu sociala reklama pirmo reizi mingja Filips Kotlers (Kotler) un Geralds
Zaltmans (Zaltman).”” Sis jédziens plasakai publikai tika piedavats 1971. gada, lai varétu
izskaidrot marketinga principus un pan€mienus, kas atbild par socialiem iemesliem, idejam un
uzvedibu. Laika gaita socialas reklamas jédziens vairak biitu raksturojams ka socialo
parmainu vadibas sist€ma, kas ir atbildiga par socialu ideju un prakses realizaciju viena vai
vairakas mérka auditorijas. Sadi komunikacijas pasakumi ir nepiecie$ami, lai ietekmétu
sabiedribas intereses, veicinatu tas labkla'ljibu.58 Socialas reklamas ir specifisks komunikacijas
veids, kas orient€jas uz sabiedribas uzmanibas piesaisti aktualakajam kopienas problémam,
mainot tas moralas vértibas.”®

Atsaucoties uz iepriekSmingto, sociala satura reklamas pardod jeb ar savu saturu
komunicg attiecksmes mainu, kas ir ar1 to primarais mérkis. Sociala satura reklamas ir veidotas
ta, lai panaktu vienu no Cetriem efektiem. Socialas reklamas ir veidotas, lai sabiedriba
pienemtu jaunas uzvedibas normas, noverstu iesp&jamo cilvéku uzvedibu, mainitu jau esos$o
uzvedibu, ka arT lai mainTtu un atteiktos jau no pienemtiem uzskatiem un uzvedibas
principiem.®®

Ikdienas socialie procesi ir cie$i saistiti ar sociala satura reklamam, precizak, to pausto
nostaju, jo sabiedriba pastavosie jautdjumi nereti ir ka sakums kolektivai ricibai, kurai par
pamatu ir kalpojusi kada sociala satura kampana. Papildinot, ir jauzsver, ka sociala satura
reklamu merkis ir likt saprast, ka konkrétaja reklamas vestijuma pausta probléma ar1 pastav
realaja dzive, kas nozimé, ka katram sabiedribas loceklim ir jaspgj identificéties ar konkréto
socialo problému, ka arT ir jaapzinas, ka reklama paustais risinajums un piedavatas izmainas ir
svarigi ieverot un ir jarikojas par labu jauniegiitajai informacij ai.®!

Lai veicinatu sabiedribas atbalstu socialas idejas attistiba, tiek izsverti tris socialas
reklamas realizé$anas posmi. ST parmainu tehnologija sevi ietver projektésanu, kas ir pati
idejas izstrade, ievieSanu, kas nodroSina reklamas veiksmigu noklGsanu Iidz auditorijai, un

reklamas kontroli.®?

5" Kotler, P. etc. (2002). Social marketing: Improving the Quality of Life. Thousand Oaks; London: Sage
Publications, Inc. P. 8

% Lowry, R., Billett, A. (2009). Perspectives in Public Health. Increasing breastfeeding and reducing smoking
in pregnancy: a social marketing success improving life chances for children. London: SAGE. Retrieved March
7, 2013 from http://rsh.sagepub.com/content/129/6/277 P. 277 - 278

> Hukomaiimsmmm, I'. (2008). Coyuansnas pexiama: meopus u npakmuxa. Mocksa: Acnekr-IIpecc. C. 9.

*® Kotler, P. etc. (2002). Social marketing: Improving the Quality of Life. P. 5

61 Kathleen J.K., Ruth W.E. (2003). The Community Readiness Model: A Complementary Approach to Social
Marketing. London: SAGE. Retrieved March 18, 2013 from http://mtg.sagepub.com/content/3/4/411 P. 414

62 Andersen, A. (2003). The Life Trajectory of Social Marketing: Some implications. London: SAGE. Retrieved
March 18, 2013 from http://mtg.sagepub.com/content/3/3/293 P. 296
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Nereti sociala satura reklamu uzdevums ir uzrunat visu sabiedribu kopuma, nevis
konkrétas demografiskas grupas, tapec i tipa reklamas nodroSina liela apjoma auditorijas
ietekmesanu, turklat veicot to individu intereSu un vispargjas labklajibas de|. Ka ir atzits, tad
tiesi socialajas reklamas vestijums tiek veidots un izveléts loti riipigi, jo, nemot vera faktu, ka
socialas reklamas var parstavet sabiedribas uztverei loti sensitivas t€mas, ir jaseko lidzi, lai
netiktu parkapti &tikas principi un normas.®

Ir svarigi izprast, kadas ir sociala satura reklamas atSkiribas no jau ierastajam
komerciala satura reklamam. Reklamas péc to satura var atSkirties atkariba no, kada veida
produkts tiek pardots un piedavats sabiedribai. Komerciala satura reklamu marketinga mérkis
ir pardot produktus un pakalpojumus (goods and service), tacu socialo reklamu marketinga
stratégijas uzdevums ir no sabiedribas panakt uzvedibas mainu (behavior change)®, ieviest
jaunas idejas un vertibas.®® Tacu ir svarigi piebilst, ka panémieni, ka Sie mérki tiek sasniegti
var bt saméra lidzigi. Vel, run3jot par abu reklamu veidu atSkiribam, ir jamin fakts, ka
komerciala satura reklamu mérkis ir iegiit finansialu labumu (financial gain), tac¢u sociala
satura reklamu mérkis ir iegtt kadas socialas grupas vai individa labumu (individual or social
gain). Komerciala satura reklamas veidotaji un izplatitaji tas veidos ta, lai maksimala
finansiala labuma iegtiSanai tiktu uzrunata ta mérka auditorija, kas nodroSinas visaugstakos
pardosanas rezultatus. Savukart socialo reklamu veidotaji izvélas mérka auditorijas, balstoties
uz auditorijas pieejamibu, gatavibu socialajam parmaipam, ka arT uz konkrétu socialas
problémas specifiku, noliiku. Ne mazak svarigi ir minét to, ka Sie abi reklamas veidi ir
atSkirigi no konkurences viedokla. IepriekSpaustais ir saprotams ka fakts, ka komercialas
reklamas tiek piedavatas preces, kas vajadzibu zina neatSkiras no citu izplatitaju piedavatajam
precém, proti, produkts vai pakalpojums nav originals, tikai atSkirigs. Savukart socialas
reklamas parstav specifisku jomu, kura konkurence vairak attiecas uz jau pastavoso
sabiedribas uzskatu un vélamo iznakumu, proti, sabiedribai ar reklamu tiek piedavats
vienreiz€js un jauns uzskatu kopums.66 Ne mazak svarigs aspekts Saja salidzinajuma ir laiks,
proti, komercialas reklamas savu meérki — pelnas pieaugumu — var sasniegt saméra atri,
savukart socialo reklamu meérkis — sabiedribas attiecksmes, paradumu maiga — var prasit
ievérojami lielaku laiku Iidz rezultatiem. Papildinot aizsakto t€mu, ir jauzsver, ka ir atSkirigi

ar1 reklamas pasutitaji, proti, komercialas reklamas ir veidotas péc komersantu pieprasijuma,

% Evans, W. D., McCormack, L. (2008). Communicating Evidence to Change Consumers Behavior. London:
SAGE. Retrieved March 18, 2013 from http://mdm.sagepub.com/content/28/5/781 P. 781 — 787

% Kotler, P. etc. (2002). Social Marketing: Improving the Quality of Life. P. 10

% Huxomaitusum, T. (2008). Coyuansnas pexiama: meopus u npaxmuka. C. 14.

* Kotler, P. etc. (2002). Social Marketing: Improving the Quality of Life. P. 10
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tacu socialas reklamas veido valsts, politisko speku, dazadu organizaciju intereses.®’
Attiecinot min&tos faktus uz $o akadémisko darbu, tad jauzsver, ka ari CSDD reklamas savu
ietekmi uz sabiedribu var sasniegt ilgtermina, jo vides reklamas ir apskatamas ilgu laiku un uz
pateérétaja uzskatiem un paradumiem var iedarboties laika gaita. Ar1 Saja darba tiesi So iemeslu
de] tiek apskatitas vides reklamas ilgaka laika posma, lai saprastu, vai socialas reklamas ir
sp&jigas uzrunat un ietekmé auditoriju neatkarigi no laika ierobezojuma.

Lai reklama sasniegtu ieceréto, ir svarigi noskaidrot, kadi ir efektivas socialas
reklamas kritériji. Ka ir atzinu$i Vainers (Batinep) un BalaSova (barawosa), tad izdevusies
sociala reklama ir, ja ta ir pozitiva, nevis negativa, proti, ta iestajas par kadam parmainam
sabiedriba, nevis ir pret kadu socialu problému. Autori uzsver, ka veiksmiga sociala reklama
ir personiska — reklama ir mazak objektu, bet gan vairak dzivu cilvéku, to emociju. Turklat
Sada tipa reklamas tiek veidotas balstoties uz sociali piepemtam normam. Socialas reklamas
nenostdjas pret kadu socialu grupu, neizprovocé tas uz vardarbigu ricibu pret kadam citam
socialajam grupam. P&c autoru domam, socialas reklamas veicina un sekmé art cienpilnu
atticksmi pret nacionalajam tradicijam, valsts kultiru, turklat S§ts reklamas, pret&ji
komercialajam, var aicinat patérétaju atteikties lietot kadu preci, nevis mudina to iegadaties.
Veiksmiga sociala reklama aicina iedzivotajus iesaistities socialos procesos, ka rezultata var
mainities sabiedribas kopiga labklajiba, turklat ta tiek veicinata vispar&ja sabiedribas pozitiva
nostaja un domasanas veids tai svarigos j auta'ljumos.68

Ka noprotams, socialo reklamu sastopamiba un pielietojums ir visai plaSs, laujot
reklamai un tas veéstljumam savas auditorijas sasniegt pa dazadiem, pat neierastiem kanaliem.
Komercialu reklamu pasniegSanas veids var bit konkréts un to mérkis ir viegli nosakams,
tacu redzams, ka socialo reklamu specifika paredz atkapes no ierastas marketinga stratégijas.
Balstoties uz darba izvirzito t€ému, ir svarigi saprast socialo reklamu sniegtas iesp€jas, ka ar1

apskatit vienu no tas komunikacijas kanaliem, proti, vides reklamas.

%" Huxonaitusum, T. (2008). Coyuansnas pexiama: meopus u npakmuka. C. 14. - 15.
% Turpat. 106.— 107. Ipp.
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5. VIDES REKLAMAS

Tiek uzskatits, ka vides reklamas ir vissenaka reklamas forma, jo to piemeri ir
sastopami pat senaja Egipté un Griekija, kur viet&jie tirgoni ta veicindja savu biznesu, ka ari
vides reklamas kalpoja ka paliglidzeklis politisku mérku sasniegSanai. Lidz misdienam ir
saglabajusas pat piectukstos gadu vecas vides reklamas.®®

Ara jeb vides reklamas ir visplasakais medijs, lai izplatitu reklamas, jo vél joprojam
nepastav viena noteikta sisteéma, kas kontrol€tu to izpildijuma un izplatiSanas principus.
IepriekSminétais apliecina to, ka vides reklamas ir iesp&jams veidot un sabiedribai piedavat
atskirigos, loti inovativos veidos un formatos.”® Vides reklamas un ara reklamas stendi
(billboards) ir plasi pieejamas un tas ievéro loti liels skaits cilvéku. Tacu nereti $T veida
reklamas, to specifikas un izvietojuma dgl, tiek ieverotas parvietojoties ar automas$inam un
tapec jo 1pasi svarigi ir, lai v@stijums, ko reklamas veidotaji v€las ar tam pateikt, biitu 1ss —
septini vai mazak vardi —, kodoligs un viegli uztverams.”* Nemot véra faktu, ka ara reklamas
kalpo ka atbalsts pardoSanas marketinga, to galvenais uzdevums ir piesaistit paterétaju
uzmanibu, lai atgadinatu tiem jau par dzird€to vai redz€to informaciju kada cita reklama. Tas
izskaidro, kapéc dazadi reklamas plakati tiek novietoti pie tirdzniecibas vietam, jo tada veida
individiem nevilus tiek atgadinats, kur§ no pirkumiem biitu jﬁizdara.72 Turpinot aizsakto
domu, tad jauzsver, ka ara reklamas izmanto sabiedriskajas attiecibas, proti, tas ir viens no
veidiem, ka palielinat publicitati. Sada veida tiek nodroginati vairaki kanali, lai véstfjums
nonaktu l1dz paredzetajai meérka auditorij ai.”

Ara reklamas ir iesp&jams veidot visdazadakajos izméros, kas parsvara ir atkarigs no
vietas, kura reklamas tiks izvietota. Izdala vairaku veidu vides reklamas, proti, tas var biit pat
ieveérojamu izméru plakati ielu un Soseju malas, ka ar1 izkartnes sabiedriska transporta
pieturas un stacijas. Ir noverots, ka aizvien popularakas klast vides reklamas, kas tiek
izvietotas ar1 uz pasiem transporta lidzekliem — to saniem, priek$€jas un aizmuguréjas dalas,
ka arT to iekSpus€. Vides reklamas ir iesp&ams redz&t arT veikalu un &ku logos, uz to sienam.
Vides reklamu pielietojums un izvietojums pils€tvide ir tik blivs, ka tas savu auditoriju uzruna
visdazadakajas vietas un veidos, kas nozimé, ka individam ir praktiski neiesp&jami, apzinati

un/vai neapzinati, izvairties no vides reklamam."

% Warner, C. (2004). Media selling: Broadcast, cable, print and interactive. Ames, lowa: Blackwell. P. 471
O White, R. (2000). Advertising. P. 191

™" Warner, C. (1991). Broadcast and cable selling. Belmont (CA): Wadsworth. P. 77

"2 Brierley, S. (1995). The Advertising Handbook. P. 109

® White, R. (2000). Advertising. P. 192

™ Warner, C. (1991). Broadcast and cable selling. P. 213
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Pilsétas, kur ir lielaks cilvéku ipatsvars, nereti tiek veidotas dizaina zina iespaidigakas
reklamas, piem&ram, ir novéroti kustigi elementi, dazadu gaismu efekti, pat trisdimensionalas
figtiras. Viss iepriek§minétais ir nepieciesams, lai nodroSinatu v&l lielaku auditorijas piesaisti
reklamai un tas Vésﬁjumam.75 Turpinot iepriekSminéto, vides reklamas ir izdevigi novietot
tiesi vilcienu un autobusu pieturas, lidostas un stacijas, jo, ka ir pieradits, tad $adas vietas
cilveki uzkavgjas pietiekami ilgi un, lai mazinatu gaidiSanas spriedzi, savu uzmanibu velta ara
reklamu konteksta izpatei.”®

Ka jau tika minéts, tad cilvéki ara reklamam uzmanibu var pieveérst tikai Cetras
sekundes, kas autovaditaju gadijuma, iesp&jams, ir pat vél mazaks laika posms, tapéc ir
svarigi apzinat, kadi dizaina noteikumi ir jaievéro veiksmigas ara reklamas izveidei. Ka ir
atzinu$i reklamas specialisti, tad galvenais ir vides reklamas veidot p&c iesp&jas vienkarsakas.
Nav ieteicams lietot vairak par pieciem lidz septiniem vardiem, ka ar1 burtu izméram ir jabiit
pec iespgjas lielakam ar same@rigdm burtu un vardu atstarpém, tacu bez @&nojuma,
pasvitrojumiem, krasu parejam. Vizuali neuztverama ir pel€ka un violeta krasa, arT pasteltoni.
Uzmanibu saistosaki ir spilgti un kontrastgjosi krasu salikumi, piem&ram, melns un dzeltens,
sarkans un dzeltens, balts ar sarkanu un melnu.”” Nemot véra visu iepriek§mingto ir secinams,
ka ir svarigi izvélaties tadu pareizu vardu un att€lu savienojumu, kas viens otru papildinatu un
izskaidrotu otra dzilaku nozimi, ka ari lautu pasa cilvéka pratam papildinat uztvertas
informacijas nepilnibas, lai veidotos v€lamais v&stijums. Reklamas vestijumam biitu jabut
uztveramam tuliteji, ka ar1 jarada individa emocijas, lai reklama butu prata paliekosaka pat ja
tai ir veltitas tikai paris sekundes netiSas uzmanibas. Vislabak patérétaju uzmanibu saista
humoristiska satura reklamas.’®

Ka ir noskaidrots 1999.gada Amerikas Vides reklamu asociacijas (Outdoor
Advertising Association of America commissioned Perception Research Service) veiktaja
pétijuma, tad reklamu vizualais izskats ir tas, kas reklamas ve@stljuma saista bérnus, tacu
pieauguso auditoriju vairak saista tas vardos paustais veéstijums. Tacu, kas ir galvenais no
iepriekSminéta, tad 25% no respondentiem atzina, ka vides reklamas ietekmé vinu iepirkSanas
lémumus, proti, tika secinats, ka pircéju domas par kada produkta iegadi var ietekmét ar
precizi izvietotas vides reklamas palidzibu.”

Ir vairaki argumenti, kas pastiprina vides reklamu veiksmigu izmantoSanu savas mérka

auditorijas sasniegSanai. Ka pirmais ir jamin fakts, ka vides reklamas paredz plasas to

7> Warner, C. (1991). Broadcast and cable selling. P. 214

’® Brierley, S. (1995). The Advertising Handbook. P. 112
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izvietojuma iesp&jas gan pilsétas, gan regionala zina. Ka ari, npemot véra reklamu aizvien
iespaidigakos vizualos risinajumus, cilvéki apzinatu uzmanibu tam velta, lai izp&titu un iegiitu
baudijumu no reklamu makslinieciskas pieejas.?’ Ka arf vides reklamas ir izdevigs veids, ka
uzrunat iebrauc€jus un tiristus, jo cilvékiem, kas nav pazistami ar viet€jo apkartni, tada veida
tiek atvieglota informacijas ieguve par sev nepiecieéamo.81

Tomeér ir jamin arT paris ara reklamu negativie aspekti. Nemot véra vides reklamas
specifiku, tas veidotajiem ir jaspgj rast aizvien jauni risinajumi So reklamu izveide, proti, ir
rupigi jaizsver, kadu véstijumu uz §tm reklamam attélot. Cilvéki vides reklamam neapzinati
uzmanibu pievers vien paris sekundes simtdalas, kas nozimé, ka to vizualajam risinadjumam ir
jabiit loti veiksmigam un uzrunajosam, ka arT vardu izvélei ir jabit nekludigai. Probléma
rodas fakta, ka cilvéki musdienas jau ir pieradusi pie dazada veida un izskata reklamam, kas
nozimé, ka reklamas veidotajiem ir jaspgj rast jaunas idejas, lai no jauna piesaistitu sev
velamo auditoriju. Sasaucoties ar iepriekSminéto ir jamin ar1 fakts, ka vides reklamas nekalpo
ka pamata medijs informacijas nodoSanai, proti, ara reklamas parsvara tiek pielietotas ka
atgadinajums reklamai un kampanai, kuras informacija jau ir pieejama citos medijos un
kanalos. Pie ara reklamu negativajiem aspektiem ir jauzsver, ka misdienu reklamas tirgii
vides reklamas ir vienas no dargakajiem reklamas veidiem, jo, lai ar1 vides reklama var tikt
izvietota tikai vienreiz, tas aiznemta laukuma cena ir salidzinoS$i augsta, ka ar1 izméros lielu
un dizaina zina sarezgitu reklamu izveide ir loti dargs un laikietilpigs process. Ne mazak
svarigs ir fakts, ka paris socialas grupas uzskata, ka vides reklamas ir nelabvéligas apkart€jai
videli, jo tas maina tas estétisko baudijumu.82 Ja cita veida reklamas ir viegli veidot un izvietot
medijos balstoties uz vélamo meérka auditoriju, tad vides reklamas to neparedz, proti, ara
reklamas netiek adres€tas specifiskai demografiskai grupai — tas ir pieejamas un uzruna
dazada vecuma un dzimuma cilvekus.®

Vides reklamas savu augsto auditorijas sasniedzamibu ir apliecinajuSas pat senajas
kulturas, un biidamas vienas no pirmajam cilvéces reklamas formam, tas nemainigi ir sp&jusas
veikt savu galveno funkciju — informét sabiedribu. Ir novérots, ka miisdienas, kad cilvékiem ir
plasi pieejami visi komunikacijas kanali, kuros raditais saturs vairs neparsteidz, reklamas
veidotajiem ir jo IpaSi jadoma, ar kadiem interesantiem un parsteidzoSiem vizualajiem
risinajumiem reklama sabiedribai Skistu saisto$a un atmina paliekoSa, ka arT uzmanibas verta.

Par Siem apstakliem ir jartip€jas ar1 tapec, ka pils€tvide laika gaita ar1 klast intensivaka un

% Warner, C. (2004). Media selling: Broadcast, cable, print and interactive. P.478 - 479
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trauksmainaka. ST darba viens no mérkiem ir noskaidrot, vai vides reklamas vé&l arT miisdienas

ir efektivs, auditoriju sasniedzo$s komunikacijas kanals.
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6. REKLAMAS EFEKTIVITATES NOVERTEJUMS

No reklamas izvertéjuma viedokla ir sarezgiti precizi novertet tas efektivitati. Tam par
iemeslu ir sabiedribas at$kiriga nostaja un reakcija uz reklamas saturu.

Protams, paterétaji var izvéleties paterét kadus konkrétus produktus ne tikai tapéc, ka
reklama ir tiem Skitusi saistoSa un palikusi atmina, bet gan citu iemeslu del, proti, cilvéks
kadu produktu vai pakalpojumu ir lietojis ieprieks un izvé€las biit tam uzticigs. Svariga ir arl
medija ietekme, kur reklama tiek izvietota, proti, katram medijam var bit sava, specifiska
auditorija, kas ar1 var ietekmét precizu reklamas efektivitates noveért€§jumu. Ne mazak svarigs
ir fakts, ka reklamam var nebiit tulit€ja ietekme un patérétaju reakcija uz tam, kas nozimé, ka
patérétajam vajadzgs laiku, lai apdomatu potencialo pirkumu.®* Socialas reklamas darbojas uz
lidzigiem priek$noteikumiem, proti, sabiedriba tikai ar laiku maina savus paradumus un
attieksmi, jo cilveki vispirms apdoma un izsver redz€to un dzird€to. Patérétaju reakciju uz
reklamam var ietekmét fakts, ka misdienas reklamas saturs var but Iidzigs ar citam, citos
medijos pieejamam reklamam. Ne mazak svarigi ir uzsvert, ka patérétaji ir sadalami vairakos
segmentos. Segmentu atSkiribas vistieSakaja meéra ir saistitas ar reklamas véstljuma
uztverSanu, jo viena reklama un tas vestijums var tik uztverts atélgiﬁgi.85

Filips Kotlers (Kotler) ir atzinis, ka reklamas efektivitates izvértéSanas procesa, ir
jakoncentrg§jas uz diviem faktoriem. Autors min, ka svariga ir pardoSanas un komunikacijas
efektivitate.®® ST akademiska darba mérkis nav izvertst pardosanas izmainas, turklat uz Celu
Satiksmes droSibas direkcijas reklamam $is faktors nemaz neattiecas, tapéc Saja akadémiskaja
darba uzmaniba tiks pievérsta tie§i komunikacijas efektivitates novértéSanai. Turklat $aja
konteksta netiks apskatita cilvéku ricibas maina saistiba ar satiksmes negadijumu statistikas
1zmainam, bet gan pec auditorijas attieksmes izmainam, proti, ka tie pasi verteé reklamas un to
vestijumus, vai tas maina sabiedribas viedokli un ricibu.

Komunikacijas efektivitates pétijums paredz, ka reklama un tas saturs var tikt vertets
gan pirms, gan p&c reklamas kampanas laika. Reklamas komunikacijas efektivitate, tiek
izverteta pec ta, vai auditorija reklamas vestijumu ir pamanijusi, vai reklama ir likusi mainit
attieksmi pret reklaméto pakalpojumu vai produktu. Ka arT ir iesp&jams novérot, kada rakstura
reakciju konkrétas reklamas véstijums ir radijis, proti, vai ir notikusi attieksmes maina.®’
Reklamas komunikacijas efektivitates noveértéjums atklaj, kada veida ietekme reklamai ir uz

patérétaja paradumiem un darbibam ilgtermina, nevis istermina, ka tas butu ar pardoSanas

* Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. P. 5 - 6

8 Turpat. 5. - 7. Ipp.

8 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing. N.J.: Pearson Prentice Hall. P. 753
8 Turpat. 753. — 754. Ipp.
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rezultatu izpéti. Ka arT tika apspriests ieprieks, tad reklamai var but ilgstoSs iespaids uz
patérétaju un tiesi reklamas efektivitates izvert€Sana palidz atklat $is ietekmes iemeslus un
rezultatus. Turklat ta ir iesp&jams reklamas veidotajiem izprast, cik liela méra patérétajs ir
informéts par reklamu, tas vestijumu, jo tieSi padzilinata izpratne un interese par reklamu
nodroSina veiksmigaku véstijuma nodoSanu, kas, savukart, sekmé ilgstosakas un dzilakas
komunikacijas nodroginasanu ar patérétaju.®®

Runa3jot par to, cik efektivas ir reklamas, ir svarigi atceréties, ka paterétaji skatas uz
tam. Ir noskaidrots, ka cilvékam vajag tris reizes apliikot reklamu, lai ta paliktu atmina,
mainitu patérétaja paradumus un tatad biitu uzskatama par efektivu. Pirmaja reklamas
apliikosanas reiz€ cilveks tikai to pamana, kas, protams, ir svarigi talaka reklamas
komunikacija. Tapéc vel jo vairak ir saprotams, kapeéc reklamam ir jabat labi pamanamam un
vizuali saistoSam. Ar otro reklamas apliikoSanas reizi cilvéks pamana reklamas detalas un
vestijumu, ar ko ir pietiekami, lai tas jau saktu izdarit mazak vai vairak apzinatas darbibas
saisttba ar reklama pausto. Tacu par konkretu reklamas efektivitati var runat tad, kad
paterétajs reklamu ir redzgjis vairak ka tris reizes, jo tad ar katru nakamo reizi $is vestijums
nostiprinas cilvéka atmina vairak un vairak.®®

Tiesi ieprickSminétie reklamas efektivitates novértéSanas priekSnoteikumi, proti, vai
reklama ir pamanita un palikusi atmina, vai ta ir mainijusi atticksmi un paradumus, tiks
pielietoti akadémiska darba empiriskaja dala, lai izprastu efektus, ko CSDD reklamas ir

atstajusas uz sabiedribu.

% Kornep, ®., Apmerponr, I. (2009). Ocrossr maprkemunza: Ipogeccuonanvroe usdarue. Mocksa, Cankt-
IetepOypr, Kues: Bunbsmc. C. 778. — 779.
% Sissors, J., Bumba, L. (1989). Advertising media planning. Lincolnwood: NTC Business Books. P. 88 - 89
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7. METODOLOGIJA

7.1.AnketéSana
Kvantitativo datu apkoposanas metode anketéSana paredz, ka pétijuma iegiitas atbildes

ir izsakamas un analiz€jamas skaitlu forma, nodroSinot liela apjoma pé€tniecibas lauka
aptveréanu.90 Mingéta pétniecibas metode tiek izmantota, lai noteiktu kadas reklamas ietekmi
uz plasam, lielapjoma auditorijém.gl TieSi tapéc S$1 pétniecibas metode ir piemérota §1
akadémiska darba p&tnieciba.

Defingjot So jeédzienu ir jauzsver fakts, ka aptaujas ir aktualo jautdjumu saraksts, kas ir
pétnieka sastadits, ar mérki noskaidrot aktualo informaciju, turklat prezentgjot tos visiem
respondentiem nemainiga forma.%

Anketesana ir kvantitativa pé€tniecibas metode, kas nozime, ka dati ir statistiski
lielumi, kuru iegiitie rezultati ir atspogulojami dazadu tabulu, grafiku un modelu veida, ka ar1
interpretéjami tekstu forma. ST pétniecibas metode lauj izpétit plasu respondentu skaitu,
turklat izpildot vienadus noteikumus un ieverojot vienadus jautajumu formuléjumus.93
IepriekSmingtais pierada minétas p&tniecibas metodes lietderibu darba p&tniecibas dala, jo visi
aptaujatie respondenti var sniegt atbildes par nemainigiem un precizi izvertetiem jautajumiem.
AnketeSana paredz, ka sanemta informacija ir objektivaka, ja salidzina ar kvalitativam datu
iegiganas metodem.”

Aptauju viena no prieksSrocibam ir tada, ka jautajumi tiek sastrukturéti un pasniegti
visiem respondentiem nemainiga kartiba un formata, izmantojot vienadus lielumus un vardus.
Turklat anketas tiek piedavatas atbilZu iesp&jas. Minétajam atbildém ir jabtt strukturétam ta,
lai atbildes sniedz&ji neparprotami saprastu, kas ir prasits jautajuma, kas, savukart, lautu
precizi sniegt atbildes, turklat jautajumiem jabiit ta strukturétiem, lai atbildes atbilstu p&tnieka
1zvirzitajiem pétnieciskajiem jautadjumiem. Neprecizi sastaditi jautdjumi un to iesp&jamas
atbildes nemudina respondentus atbildét uz jautdgjumiem. Aptaujas paredz arT atverto
jautajumus, kuri sniedz iesp&ju respondentiem izteikties plasak, sniegt konkrétu viedokli,
attiecksmi, ka ar1 sniedz iesp€ju atklat, kap€c respondentam sniegta atbilde ir saistosaka.” Ja

tiek salidzinatas slégto un atverto jautdjumu prieksrocibas, tad slégtie jautajumi lauj datus

% Weiss, C, H. (1998). Evalution. Methodes for studying programms and policies. New Jersey: Prentice Hall. P.
82

% Kathleen J.Kelly., Ruth W.Edwards.(2003). Marketing Theory. Retrieved March 30, 2013:
http://mtq.sagepub.com/content/3/4/411 P. 421

% McNeill, P. (1990). Reasearch Methods. London: Routledge. P. 23

% Weiss, C, H. (1998). Evalution. Methodes for studying programs and policies. P. 83

% Turpat. 84.Ipp.

% Turpat. 140.1pp.
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grupét un izteikt skaitliskos lielumos, kas nodroSina vienkarSotaju informacijas apstr:?tdi.96
Savukart, atvertie jautajumi ir parocigaki, jo Sie jautdjumi atklaj padzilinatu ieskatu cilvéku
nostaju konkréta jautajuma, tacu $ada veida atbildes nav matematiski izsakamas un tatad ir
griitak strukturgj amas.”’

Turpinot aizsakto informaciju par precizi veidotu jautajumu nozimigumu, ir jauzsver,
ka stingri ir jaievero jautajuma objekts, proti, tas drikst biit tikai viens, lai, sniedzot atbildi,
biitu saprotams, uz kuru jautajuma dalu ir sniegta atbilde. Ne mazak svarigi ir atceréties, ka ir
javairas lietot negativa formulgjuma jautajumus. Jautadjuma struktiira ir jasniedz pietickams
apjoms informacijas, jo tada veida respondents tiek mudinats apdomat konkréto jautajuma
objektu.”® Lai nepielautu nosauktas kludas, aptaujas pirms nodosanas respondentiem tiek
parbauditas, proti, vai jautajumi ir viegli saprotami, nav sevis izslédzosi, ka ar1 vai
formul&ums ir korekts, turklat motive atklat prasito atbildi.” Par motivétu atbilzu sniegSanu
var kalpot uzsveérums, ka sniegtie dati ir anonimi, nenonaks pie pétijuma neiesaistitam
persone'lm.100

Aptaujas anketas cilvékiem tiek nodotas dazados veidos, pieméram, tas var tikt
izdalitas tieSa veida. Izplatits veids ka izplatit aptaujas ir pasts un internets, jo aptaujas ir
izplatits veids, ka izpétit liela apjoma auditorijas liela regionala teritorija, tau ne visas
aptaujas tiek vertétas ka parocigas. Ta pieméram pasta aptaujas ir dargs kvantitativo datu
legiiSanas veids, turklat pateré apjomigus laika resursus. %

Lai uzsvertu interneta aptauju nepiecieSamiba darba izveletaja pétniecibas dala, ir
jamin §1 datu vakSanas veida prieksrocibas. Izmaksu zina interneta aptaujas ir izdevigakas par
pasta aptaujam, jo neprasa izdevumus par to fizisku izveidoSanu un izplatiSanu, ka ar aptaujas
interneta cilveki aizpilda labpratak. Ne mazak svarigi ir uzsvert to, ka anketu izplatiSana
interneta nodroSina atraku datu iegtiSanu, jo anketas forma tiek nosiitita pa elektronisko pastu
un saite uz anketu ir pieejama interneta vietng.’® Interneta izvietotas anketas paredz vieglaku
operésanu ar jautajumiem, ja ir paredz€ts pieversties citiem vai neatbildét uz kadu jautajumu.
Vel viena no interneta aptauju priekSrocibam paredz vieglaku vizualo materialu piedavasanu
respondentiem. Interneta aptaujas paredz lielaku precizitati anketu izplatiSanas procesa, jo

interneta aptaujas respondentam nelauj beigt aptauju, ja nav aizpildits kads no jautﬁjumiem.m?’

% McNeill, P. (1990). Reasearch Methods. P. 26

¥ Turpat. 26., 27.pp.

% Weiss, C, H. (1998). Evalution. Methodes for studying programs and policies. P. 141

% Turpat. 142. Ipp.

100 Nardi, P. (2006). Doing Survey Reasearch: A Guide to Quantitative Methods. Boston: Pearson. P. 91 - 92
101 Eatson, T., Noble, P. (2005). Evaluting Public Relations. London: Kogan Page. P. 66 - 67
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IepriekSpaustais kalpo par argumentiem S§is pétniecibas metodes atbilstibai $aja
pétnieciskaja darba. Turklat atsaucoties uz minéto informaciju, ka anketas paredz ar1 atvertos
jautajumus, kur respondentiem ir jadalas savas domas un viedokli, tad §t darba empirijas dala
tiks pielietota tiesi $ada prakse, lai no respondentiem iegiitu plasas atbildes un viedoklus, tacu
ieverojot anketéSanas noteikumu, ka jautajumiem visiem respondentiem jabiit vienadiem.
Turklat interneta aptaujas piedava iesp€jas tajas izvietot att€lus, kas tieSi izp€tes procesa ir
svarigs aspekts, kas laus respondentiem izteikt domas par piedavatajam reklamam.

Saja akadeémiskaja darba minéta pétniecibas metode tika izmantota, lai aptaujatu 250
respondentus un noskaidrotu, to attieksmi pret CSDD vides reklamam, ka arT no to atbildém
saprastu, vai min&tas reklamas ir efektivas un ietekm& sabiedribas attiecksmi un darbibu.
Anketa tika izmantoti gan atvertie, gan slégtie jautajumi, kur sl€gtajos respondentiem bija
jaatbild, vai tie atceras redz&jusi piedavato vides reklamu, ka arT vai ta atstaj iespaidu un tiem.
Savukart, izmantojot §is pétniecibas metodes sniegtas priekSrocibas, atveértajos jautajumos
respondentiem bija briva forma jadalas savos iespaidos un komentaros par piedavato reklamu.
Merkauditorija netika strikti noteikta, jo Celu satiksmes droSibas noteikumi, kurus parstav
CSDD reklamas, ir attiecinami uz dazadam sabiedribas un demografijas grupam, pieméram,
atstarotaju n€saSanas noteikumi ir attiecinami ka uz bérniem, ta pieaugusajiem, ka ar drosibas
jostu lietoSana ir jaievéro gan automasinas vaditajam, gan pasazieriem. Anketa tika izplatita

interneta vietn€ webanketa.com, aicinot to aizpildit ar dazadu socialo mediju palidzibu.

7.2.Semiotiska analize
Zinatni, par nozimes radiSanu un pieskirSanu dazadam zim&m un elementiem, sauc par

semiotiku. Minéta zinatne balstas uz to, ka savstarp&jas mijiedarbibas rezultata dazadas zimes
un simboli, ir sp&jigi cilvékiem atklat vardu un attelu dzilaku, patiesaku nozimi.'%*

Lai izprastu reklamas teikto, ir jakoncentr&jas uz dazadam zimém, kas ir reklamas
vestijuma. Pati zZime ir vismazaka analiz€jama veéstijjuma vieniba, turklat ta atklaj ka zinojums
ir veidojies un ka tas tiek nodots talak. Nozimi paSam zim&m pieskir kultiira — tas atSkiriba un
dazadiba.'®

Rungjot par zimém reklamu konteksta, ir jauzsver, ka reklamas specialistiem ir
jacenSas reklamas veidot ta, lai patérétaji zimes uztvertu, interpretetu tieSi ta, ka reklamas
veidotajs to ir iecergjis. Tacu ir jaatceras, ka minéto zimju izvele ir jakoncentrgjas uz cilveku

zinasanam un priekSstatiem par ietvertajam zimém, lai panaktu, ka auditorija uztver zinojumu

1% McFall, L. (2004). Advertising. A Cultural Economy. P. 12
195 Shields, V., Heinecken D. (2002). Mesauring Up. How Advertising Affects Self-Image. University of
Pennsylvania Press. P. 65
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un precizi to interpreté. Seit, protams, svariga loma ir patérétaju uztverei, jo reklama piedava
tie§i tadas zimes, kuram jau piemit noteiktas asociacijas.'®

Ka ir uzsvéris Carlzs Pirss (Peirce), tad zimju nozimi ir iespéjams interpretét. Pirss
piedava tris daJu modeli, kas reprezenté vestijuma simbolu un zimju padzilinataku nozimi.
Zimju uztveres modelis paredz att€lojumu (representamen), objektu (object), ka ari jau
piemingto interpretaciju (interpretamen).’®’

Saja konteksta attélojums ir kadas konkrétas zimes forma — tiek aprakstits un
noskaidrots, kas ir dota zime. Ar objektu tiek saprasta nozime, ko minéta zime rada un sev
pieskir. Savukart interpretacija ir rezultats uztveres procesam, proti, ta atklaj un lauj saprast,
ko mingta, nemot véra kontekstu, zZime patiesiba vélas pateikt. Interpretacija ir ka zimes un tai
pieskirto nozimju apvienojums. Turklat C. Pirss uzskata, ka nozimju piekirana dazadam
zim&m ir konstants process, jo katra uztverta zime mudina domat par nakamo zimi un tas
nozimi; $ads process cilvékos rada dazadas emocijas, domas un vardus, kuriem katram ir sava
nozime.'*®

Darba empiriskaja dala tiks pielietota Rolanda Barta (Barthes) izstradata teorija
vizualaja analizg, tapec koncentrétaka uzmaniba tiks veltita $T autora uzskatiem par zZimém un
to nozimju pieskirSanas procesu. Autors par reklamam ir izteicies ka par noslépumainu
struktiiru, kura ietvertas detalas rada vairaku pakapju nozimi, turklat pieSkirot katrai zimei
savu, atskirigo nozimi.'®®

Barts ir uzsveéris, ka zZimju nozimes pieSkirSana ir iedalama divos limenos, proti,

denotativaja (denotative) un konotativaja (connotative). Denotativais limenis ir tas, kas
nosauc acimredzamo, atklajot, kas ir pateikts ar kadu konkrétu simbolu, kas ir novérojams
attela, turklat Sis limenis neprasa interpretaciju, jo denotativaja limen1 nozime ir uztverama un
nolasama neparprotami. Savukart konotativais limenis ir kas par vairak par paSsaprotamam
nozimém. Sis Iimenis pieskir zimém padzilinataku, spécigaku nozimi, kura ir sp&jiga izskirt
kultiiras atSkiribu un priekszinasanu ietekmi uz uztveri. Konotativaja liment tiek paspilgtinata
acimredzamas zimes nozime."'® Ar pieméra palidzibu ir viegli noteikt iepriek§mingtas teorijas
izpausmes ikdiena. Proti, cilveki, kas sarundjas viena valoda, denotativaja ltmeni ir spg&jigi
saprast vardus, kas tiek pateikti — tie ir sadzirdami un pazistami. Tacu tas vél nenozimé, ka ir
saprotams vardu veéstijums un to nozime konotativa lIimena konteksta. Ar to saprotams, ka

vardiem un to ietvertajam vestijjumam var biit atSkiriga, pat nesaprotama nozime starp

106 ghields, V., Heinecken D. (2002). Mesauring Up. How Advertising Affects Self-Image. P. 68 - 69
97 MacRury, 1. (2009). Advertising. New York: Routledge. P. 195
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dazadam socialam grupe'tm.111 Tam par izskaidrojumu ir pastavosas atskiribas, kas ir
noveérojamas starp atSkirigam iedzivotaju kopienam, turklat tadam, kuram ir atsSkiriga ne tikai
kulturala piederiba, bet arT leksika. Autors ir uzsvéris, ka tieSi konotativaja limeni pastav
uztveres atSkiribas, jo cilvékiem pastav atSkirigas emocionalas un psihologiskas asociacijas ar
kadu zimi. ™

Denotativaja Itmeni tiek nosaukts tas, kas cilvékam ir acimredzams, skatoties uz
reklamam. Saja limeni zimju identificé$anai nav vajadzigas ipaSas un padzilinatas
priek$zinasanas un izpéte. Pieméram, kada reklama ir redzams cilvéks. Denotativais limenis
paredz, ka tiek uztverts cilvéks, tiek raksturots ka cilvéks izskatas, kada ir ta poza, apgerbs,
izskats. Attela dzilaka analize netiek pielietota."*®

Konotacija, atskiriba no denotacijas, paredz identific€to zimju interpretaciju, atklajot
to nozimi, kas, savukart, noved Iidz secinajumiem. Konotativaja limeni tiek atklata redzama
att€la simbolu, objektu, gaismas, krasu savstarpgja mijiedarbiba un nozime. Atsaucoties uz
iepriek§min&to pieméru par reklama redzamo cilvéku, tad jauzsver, ka $aja Iimeni jau tiek
analizéts, ko varétu nozimét ieprieks nosauktie komponenti un to attieciba vienam pret otru.™*
Interesants ir fakts, ka konotativaja Iimeni uz, pieméram, apg€rbu, izskatu, pat matu
griezumu, var skatities ka uz kulttras atSkiribu un piederibu specifiskai socialai kopienai,
slanim. "
Reklamas veidotaji zimes reklamas veido ta, lai cilvékiem lautu saprast, ko patiesiba
veélas pardot reklama. Protams, zimei var biit vairakas nozimes, tapéc R. Barts un R. Sosirs
(Saussure) ar pieméra palidzibu atklaj, ka izpauzas zimes acimredzama un slépta nozime.
Autori par STm nozimém runa ar kadas vina reklamas palidzibu, kura ir att€lotas vinogas.
Denotativaja Iiment patérétaji redz un uztver, ka attéla ir redzamas vinogas, savukart
konotativaja Itment §is vinogas liek domat par romantiku un juteklismu. Rodoties noteiktam
asociacijam, ieraugot konkrétu objektu, rodas ari dazadas emocijas.*® Un tiesi emociju
klatesamiba ir svariga reklamas uztveres procesa. Lai auditorija péc iesp€jas precizak nolasitu
reklamas vestijumu, tiek riipigi pardomats reklama ieklautas zimes, turklat tiek nemtas vera

117

kulturalas atSkiribas, lai reklama biitu uztverama, pazistama un viegli saprotama.”" Runajot
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par reklamu efektivitati, tad plasu un sociali dazadu auditoriju uzruna tas reklamas, kuras ir
simboli, kas rada dazadas konotativa limena asociacijas.'®

ST darba pétnieciska dala tiek balstita uz Barta izstradatajiem principiem par attéla
analiz€Sanu denotativaja un konotativaja Itmeni. Savukart veids, ko tieSi un ka precizak
analizet, tiek aizgiits no speciali izstradatas semiotikas metodes vizualo materialu un reklamas
att€lu analizg, kas izklastita Guntera Kreses (Kress) un Teo van Levina (Leeuwen) gramata

,,Reading images: The grammar of visual design”.

Akadeémiska darba pétnieciskaja dala atteli tiks pétiti pec tris, savstarpgji saistitiem
krit€rijiem, proti, informacijas vértibas (Information value), attéla uzsvariem (salience) un
ram&juma (framing).

Informacijas vertibu attéla, savukart, var izdalit tris pozicijas, kuras turpmak art tiks
apskatitas sikak. Att€lu var analizét no horizontala skatu punkta, atklajot jau zinamas un
jaunas (Given - New) informacijas savstarp&jo mijiedarbibu. Labaja att€la pusé parasti tiek
novietota ta informacija, kurai individam biitu japieveér§ ipaSa uzmaniba, tacu kreisaja pusé
tiek izvietota galvena vestijuma pastiprinosa informacija, vai informacija, kas patérétajam jau
ir zinama. Tada veida individs, skatoties un lasot att€lu no ierastas kreisas uz labo pusi, no jau
pienemtam normam logiski virzas pie ka jauna, jaunas informa'lcijas.119

Vertikala ass sadala att€lu idealaja, v€lamaja un realaja (ldeal - Real) objektu
atainojuma. Ir noskaidrots, ka att€la un vestijuma augseja dala tiek izvietota tada informacija
un objekti, kas vizualizé iesp€jamo, kas varétu notikt, piepildities, tiek att€lotas velmes, bet
apaksgja dala tiek paradita informacija, kas ir vairak reala, faktiska, turklat ta atklaj, ka istenot
un rikoties, lai sasniegtu augstak attéloto. %

Informacijas vértiba péc tas novietojuma att€la centra un malas (Centre and Margin).
Uzmanibu attéla vestijjumam var pieveérst izmantojot ar1 objektu novietojumus ta centra un
malas, jo tieSi zimes, kas atrodas paSa centra ir galvenas informacijas kodols, galvenais
veéstijums, kas janodod sabiedribai. Tacu informacija, kas izvietota att€la malas papildina un
palidz labak uztvert un izprast centra informiciju.121

Uzsvari (salience) attélu analizé atklaj ta objektu nozimes, kas palidz noteikt, kuri
objekti attéla ir vairak svarigi ka pargjie, kuri piesaista vairak uzmanibas. Sis gan nav

objektivs vertejums, bet vairak kopigs vertejums par att€lu, kur ir lauts novertét savstarp&jo

118 Cook, G. (2001).The Discourse of Advertising. Second Edition. New York: Routledge. P. 109

9 Kress, G., Leeuwen, T. (2006). Reading images: The grammar of visual design. London; New York:
Routledge. P. 180 — 181

2% Turpat. 186. Ipp.

! Turpat. 194. — 196. Ipp.
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interakciju un balansu  starp attéla redzamo objektu izméru, asumu, fokusu, krasu
kontrastiem, perspektivu jeb priek§plana un fona objektiem.'?

Reklamu analiz€ var runat ari par ram&jumu (framing) — dazadu objektu un to grupu
nodalfjumu att€la. Tada veida ir iesp&jams nodalit un atainot vienadas nozimes, rakstura
informaciju. Nereti $adu nodalijumu radiSanai izmanto krasu kontrastus un linijas, kas attéla
var darboties ka vektori un vérst uzmanibu no viena objekta un ta véstijuma, pie nakama.'?

No semiotiska viedokla arT krasu att€la var pétit dazadas kategorijas. Viens no
veidiem, ka analizét krasu, ir aplikot tas vértibu, proti, pelékas krasas izmainas attéla. Saja
konteksta tiek runats par baltas un melnas krasas maksimalajam robezam, jo tieSi Stm krasam
katra sabiedriba un kultira ir sava nozime. Krasu analizes zina ir jauzsver tas piesatinajums,
proti, krasu skala no tas blavakas Iidz spilgtakajai nokrasai. Tiek uzskatits, ka krasu
piesatindjuma izmaina spg raksturot emociondlo nokrasu atteéla, jo augsta, spilgta
piesatinajuma krasas var reprezentét pozitivas emocijas, piedzivojumus, ka ar1 vulgaritati, ko
uzkritosu. Turpreti zema piesatingjuma krasas var likt domat par ko maigu un vieglu, un,
pret&ji vulgaritatei, par ko izsmalcinatu, ta¢u v@su un ieturétu. Analizgjot att€la krasu, ir
jakoncentrgjas uz tas tiribu. Ar So jédzienu tiek saprastas pamatkrasas un to tonu sajaukumi
un modifikacijas. Ta sauktas tiras jeb pamatkrasas vairak ir attiecinamas uz misdienam, tacu
dazadi krasu sajaukumi un griiti defin€jamas tonu parejas vairak attiecas uz postmodernisma
laika posmu. Atsaucoties uz iepriekS apskatito informaciju par krasu nozimi reklamas
uztveres procesos, tad jaatceras, ka miisdienu cilvekam vieglak uztverams un saprotams ir tas
vestljums, kura ir izmantotas pamatkrasas, pieméram, zala, zila, sarkana. Krasas zina ir
jaiz8kir ari tas modulacija, kas liek uzmanibu pievérst krasam un to kontekstam, proti,
ipatkrasa, pieméram, zala, liek saprast skaidras, noteiktas lietas un paradibas, pieméram, zale
ir zala. TaCu krasu modulacijas jeb dazadas nokrasas lauj izSkirt kontekstu, pieméram,
pieminétas zales krasas dazadas nokrasas lauj spriest par valdoSo gadalaiku. Ar krasu
diferencésanu ir saprotamama to skalas izmantoSana no melnbaltas lidz maksimali
daudzveidigakam palet€m. IepriekSminétais jasaprot, ka krasu daudzveidiba att€la sniedz
informaciju par ta raksturu, jo plasa krasu dazadiba liecina par atvertibu, pozitivismu,
pacilatibu, turklat zema krasu diference jeb dazadiba attéla liek domat par atturibu, kautribu,
garlaicibu, nomaktibu. P&tot krasas izmantoSanu attéla, uzmaniba ir javers art uz tas nokrasu,

124 &
S

kas ir skala no zilas Iidz sarkanajai krasai jeb no aukstas nokrasas, sajitam lidz siltam. ie

visi minétie apstakli un krasas specifika ir janem véra analizgjot tas nozimi reklamas attéla.

122 Kress, G., Leeuwen, T. (2006). Reading images: The grammar of visual design. P. 201 — 202
12 Turpat. 203. - 204. Ipp.
** Turpat. 233. — 235.Ipp.
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Darba empiriskas dalas semiotiskaja analiz€ uzmaniba tiks versta uz minétajiem attéla
izverte€Sanas principiem, lai biitu vieglak saprast, vai reklamu vestijumi tiek veidoti veiksmigi
un nemot vera cilvéka Ipasibas saistiba ar uzmanibu, ta uztveri.

Akadémiska darba ietvaros péc minétajiem principiem tiks analizéti 32 CSDD socialo
vides reklamu attéli, kuri aptver laika posmu no 2005. gada maija Iidz 2012. gada jinijam.
Reklamas vispirms tiks apskatitas to denotativaja nozimes Iimeni, bet p&c tam — konotativaja.
Atteli analizgti ievérojot hronologisko secibu, péc kartas tos apskatot, sakot ar nesenako
kampanu, bet beidzot ar senako. Analiz€ ieklautie att€li iegiiti ar Celu Satiksmes drosibas

direkcijas laipnu starpniecibu un no reklamas agentiiras ,,Mo0z” arhiviem®.

% Projects. (2013). Reklamas agentiira ,,Mooz”. Sk.: 18.05.2013.: http://www.mooz.lv/en/projects/chronology/
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8. ANKETESANAS UN SEMIOTISKAS ANALIZES REZULTATI

St akademiska darba ietvaros tiek apskatitas tiesi Celu satiksmes direkcijas socialas
vides reklamas, tap&c ir svarigi saprast minétas iestades darbibas pamatus un mérkus.

Ar 1991.gada 25.oktobri Satiksmes ministrija tika izveidota un darbu saka jauna
valsts institicija, kas tagad ir pazistama ka Celu Satiksmes droSibas direkcija jeb CSDD,
atdalot 1émgjvaru no izpildvaras, proti, Valsts autoinspekcijas. Ar laiku tiek izsludinats un
pienemts ,,Celu satiksmes likums”, kas nosaka, kas Latvija nodarbojas ar celu satiksmes
parvaldi, izsniedz autovaditaju apliecibas un registré transportlidzeklus, ka ari izstrada celu
satiksmes noteikumus, regulé autovaditaju pienakumus un tiesibas.*?®

Tacu konkrétak runajot, CSDD ir valsts akciju sabiedriba, kas darbojas ne tikai ar
transportlidzeklu registraciju un autovaditaja kvalifikacijas jeb eksamenu pienemsSanu un,
protams, vaditaja apliecibu izsniegSanu, bet ari ar tehniskas apskates nodroSinasanu.
Direkcija veic celu droSibas parbaudi, tas pienakumos ietilpst ari transportlidzeklu un to
vaditaju valsts registra veidoSana un uzturéSana. turklat, kas ir svarigi tiesi §1 darba ietvaros,
tad CSDD informé un arf izglito celu satiksmes dalibniekus.*’

CSDD ka savu mérki min faktu, ka ir svarigi ar visplasakajam iesp&jam uzturét
kvalitativu transportlidzeklu un vaditaju registru. Direkcijas stratégija ir veidota, ka ari tiek
pilnveidota ka uz parbauditiem faktiem balstits, pardomats uzdevumu kopums. Mérkis ir
istermind un ari ilgtermina uzturét uzpémumu ka kvalitativu, darboties un attistities sp&jigu
mehanismu. Latvijas valsts ir noteikusi CSDD pakalpojumu izmanto$anas obligatumu un
starptautiskas saistibas. Viss iepriek§mingtais ir nepiecieSams, lai sasniegtu konkrétus mérkus
sabiedribas laba. Mingtais direkcijai uzliek atbildibu sabiedribas prieksa, lai obligato prasibu
izpilde ikkatram sabiedribas loceklim biitu pienemama, izprotama. No Siem apsvérumiem
saprotams tas, ka CSDD ir orientéta uz atsevisko individu likumigajam ve€lmém un ari uz
sabiedribas interesém kopume‘l.128

Lai noskaidrotu, ka CSDD socialas vides reklamas komunicé ar sabiedribu, cik
efektivi veic savu uzdevumu, ir svarigi izpétit teorija aprakstitos raksturlielumus, izveloties

piemérotas metodes, lai So mérki sasniegtu.

126 CSDD izveide. (2011). Celu satiksmes droibas direkcija. Sk.:25.05.2013.:
http://www.csdd.lv/lat/noderiga_informacija/par_csdd/

" Turpat.

28 Virsmerkis. (2011). Celu satiksmes drosibas direkcija. Sk.:25.05.2013.:
http://www.csdd.lv/lat/noderiga_informacija/par_csdd/uznemums/profils/?doc=295
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8.1.Anketésanas rezultati
Akadeémiska darba ietvaros tika veikta anketéSana, kura tika aptaujati 250 respondenti,

ar vidéjo vecumu 24 gadi, kur 59% respondentu ir sievietes, bet 41% — viriesi. Turklat lielaka
dala, proti, 63% ir Rigas un tas apkartnes iedzivotaji. Aptaujas anketa tika izvietota vietné

www.webanketa.lv. (sk. 1.pielikumu)

Aptaujatajiem tika lugts izteikt savas domas un asociacijas par cetrpadsmit CSDD
kampanu reklamam laika posma no 2005. gada maija lidz 2012. gada junijam. Respondentiem
tika piedavata minéta laika posma katras socialas kampanas viena vides reklama. Turklat par
katru att€lu tika noskaidroti v€l tris jautajumi, proti, vai respondents atceras So reklamu, vai
konkrétas reklamas véstijums uzruna, ka ari dalities domas un viedoklos par piedavato attélu.

Respondentiem iesakuma tika lugts dalities ar informaciju, kur tie visbiezak pamana
reklamu. 71% respondentu atzina, ka visbiezak reklamas ierauga tiesi transportu pieturas, uz
ielam un €kam, kas ari ir popularaka atbilde, apstiprinot teorétisko pienémumu, ka vides

reklamas ir efektivs un iedarbigs reklamas kanals.

Ka reklamu Nr. 1 respondenti apskatija reklamas plakatu no kampanas ,,No vaditaja
lidz izvaditajam ir viena glaze. Nebrauc dzeris!” (sk. 2. pielikumu). 76% atzina, ka atceras $o
reklamu, turklat 71% aptaujato ta ir uzrunajusi ar savu vestijumu un ideju.

Jautajot, par ko liek domat piedavata reklama, vairums atzina, ka ta atgadina un liek
domat par kapiem un berém, lickas driima, sériga. ST reklama tiek koment&ta ka reklama, kas
atstaj visnotal iespaidigu vestijumu, kur§ nevar palikt nepamanits. Tie, kuri atzist, ka §1
reklama neuzruna un neatstaj nekadu iespaidu, koment€ to ar faktu, ka pasi nekad nevada auto
alkohola reibuma un skarbi nosoda tos, kas ta dara, ka arT liek atceréties gadijumus, kad kads
tuvinieks vai pasi ir cietusi satiksmes negadijuma. Aptaujatie atzist, ka saprot, ko reklama
cenSas pateikt, proti, ka nevajag braukt reibuma, ka ari liek aizdomaties par plaSaku
jautajumu, proti, ka tieS$am pastav Sada probléma, ja jau ir nepiecieSama reklama, kas
atgadina, cik slikta riciba ir vadit auto alkohola reibuma. PlaSs respondentu skaits atzist, ka
,vardu spéle vienmér rada asociacijas. Saja gadijuma seku tuvums tiek atdalits ar vienu
priedekli”, turklat uzmanibu piesaista tieSi glaze, taja ievietota atsléga, kas liek domat, ka
,»henoslicinat glazité sevi un citus”. Tiesi izmantotie objekti piesaista uzmanibu, arT krasas
liek atskatities: ,,Melnais fons - driima noskana, noslikusi atsléga - zaud&ta dziviba.” Kopuma
§1 reklama izraisa negativas emocijas, bailes, to nav patikami redzet cela mala, jo liek
respondentiem domat par nopietnam lietam, radot dusmas par tiem, kas neapdomibas dé&|

apdraud art citus cilvekus. Ta ,,biede, Sokg, liek aizdomaties par to, cik biezi cilveki iet boja,
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braucot dzeruma”. Sadi cilveku atzinumi sasaucas ar apskatitajiem teorétiskajiem atzinumiem,
ka efektivakas ir tas reklamas, kas izmanot spécigas emocijas.

Reklamu Nr. 2 no kampanas ,,Velosipédistu redzi?” (sk. 2. pielikumu) ka prata
paliekoSu atzina 80% iedzivotaju, turklat 76% uzsvéra, ka tas vestijums un ideja Skiet
uzrunajosa.

Domas par So reklamu dalas divas dalas, proti, apmeram puse respondentu uzskata, ka
ta ir vérsta uz velosip&distiem, bet otra puse — uz auto vaditjiem. Saja reklama visvairak
uzmanibu piesaista tas, ka nav redzams pats velosip&ds, kas kopuma tiek komentéta ka loti
originala reklama un interesants pasniegSanas veids, turklat §1 reklama mudina uzmanities un
klut verigakiem, uzdodot sev jautajumu ,,vai es ieveéroju velosip@distus, kad braucu ar auto?”.
Sads viedoklis lauj saprast, ka reklamas véstijums liek cilvékiem izvértst savu ricibu, kas,
savukart, apstiprina teorétiskaja dala pausto, ka efektiva reklama iedarbojas uz patérétaju
ricibu. Tika atzits, ka ta atspogulo realitati, nedaudz biedé, lick aizdomaties. Ka jau tika
mingéts, tad respondenti uztvera atskirigus skatu punktus $aja reklama, ko visprecizak raksturo
kada jauniete: ,,ST reklama lick domat par nabaga ritenbraucgjiem, jo autobraucgji negrib ar
viniem dalit celu, bet kajamgajéji nevélas dalit ietvi. Tas man liek aizdomaties, ka
likumdoSanai ir jaiesaistds §1 jautajuma risinaSana”. Lidzigad manieré bija atklati ari citu
cilvéku viedokli, kas piekrita, ka gan velosipédistiem, gan auto vaditajiem biitu jaievero
tolerance un pieklajiba vieniem pret otru, tatu neskaidri paliek likumiskie noteikumi, kas
sadalitu satiksmi un novilktu Iinijas starp Siem diviem satiksmes dalibniekiem. Sadas dazadu
poziciju atbildes liek saprast, ka sabiedriba joprojam valda plasa diskusija par velosip&distu
noteikumiem un ieklausanos satiksme, kas kopuma ir pozitiva ievirze, jo, ka tika noskaidrots,
tad efektiva reklama tiesi ir ta, kas rada diskusiju un aicina iedzivotajus uz sarunu. ST reklama
»parada realo Latvijas situaciju”, kur neviltotas bailes par velosip&distu dro§ibu un to esamibu
uz celiem mijas ar neizpratni par paSu velosipédistu pargalvibu un nekaunibu, jo netiek
ieveéroti ne gajéju, ne autovaditaju noteikumi. TaCu kopuma reklama ir uzrunajusi un
ietekméjusi respondentus, proti, ,,51 reklama pat loti mainija manu uztveri par velosipédistiem,
jo esmu viena no viniem. P&c §is reklamas vairak aizdomajos par apkart notiekoSo, kamér
esmu uz sava ritena. ST reklama lika man paskatities divreiz pirms izbraucu uz ielas.”

,,Stliré skaidra” jeb reklama Nr. 3 (sk. 2. pielikumu) ir CSDD kampana, kas riip&jas par
to, lai auto vaditaji pie stires neséstos alkohola reibuma. Lai arT So reklamu atcer&jas vien
43% iedzivotaju, tomer ta vairakumam, proti, 68% aptaujato, ir skitusi uzrunajosa un aktuala.

Vairums respondentu atzina, ka §1 reklama nav tik emocionala un iespaidiga, tacu
konkréti un 1si atklaj galveno domu, cik neapdomigi un nosodami ir braukt alkohola reibuma,

ka ari, ka masina nepasarga no negadijumiem. Loti plasi tiek slavéts reklamas radosais un
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idejiskais risinajumus, kas liek aizdomaties ,,Ja, bet ta tacu ir realitate!”. No uzmanibas
viedokla spriezot, respondenti vispirms pamana dzelteno laukumu un taja pausto, kas ir
pozitivi, jo tiesi tas ir rezultats, ko v€las panakt reklamas veidotaji. Ari Seit apstiprinas
teorctiskie pienémumi, ka efektiva reklama sp&j piesaistit auditorijas uzmanibu. Lai gan
emocionalitate, izsakoties par So reklamu, ir mazak noverojama, tomér ta aptaujatajiem liek
domat par negativam emocijam, avarijam un asinim un faktu, ka ir iesp&€jams mirt, ja brauc
dz&ruma, turklat asus komentarus atkal izpelnas tie, kas brauc reibuma un ,,apdraud sevi un
visus citus”. Respondenti atzist, ka asas pudeles lauskas Skiet bied&josas un paliek atmina, ka
arl emocionals un pat aizskaroSs Skiet reklama redzamais vards ,,stulbi”, jo paris cilvéki
atzina, ka viniem nepatik, ka vinus ta sauc vai par tadiem uzskata. Sis secindjums ir vértgjams
ka pozitivs, jo $ads tieSs uzbrukums apelé pie cilvéka apzinas par savu uzvedibu uz cela.
Kopuma respondenti So reklamu verté ka aspratigu un interesantu, liekot domat par auto
trauslumu un ta bezspécibu avarijas situacija. Kop&jo reklamas raksturojumu var izteikt ar
atzinumu, ka ,,§1 reklama loti labi paradija alkohola un stulbas izv€les iznakumus.”

Reklama Nr. 4 — , Ar atstarotaju dzivo ilgak” (sk. 2. pielikumu) ir socialas kampanas
vides reklama, kuru atceras 56% aptaujato, savukart 67% ta ir Skitusi uzrunajosa.

Ar1 §1s kampanas reklama ir kopuma uzrunajusi un atstajusi iespaidu uz cilvékiem, jo
tiek nek]udigi komentgts, ka ,,labak ir bt par jantarpinu tumsa, nevis eziti migla”. Visvairak
respondenti slavé reklamas lakonismu un vienkar§ibu, jo tieSi tas nekliidigi lauj saprast
galveno domu un nenoveér§ uzmanibu no tas. Ka visiedarbigakais elements tiek atzits tiesi
uzraksts ,ar atstarotaju dzivo ilgak”, kas arl palidz saprast, kas cilvékiem ir jaievéro.
Interesanti bija verot, ka respondenti labprat dalas sava pieredzé par atstarotdjiem, proti,
autovaditaji uzsvera, cik cilvéki ir nepamanami uz celiem, ja nav atstarotajs, citiem bija
svarigi pateikt, ka tie lepojas, ka n€sa atstarotajus, paris atzina, ka izjit kaunu, jo nenésa
atstarotajus, tacu lielu piekriSanu kampanas aktualitatei izteica vecaki, kuri vienmér riipgjas,
lai to bérniem biitu atstarotaji. Sada personigo stastu atklagana lauj secinat, ka respondentos ir
augsts motivacijas Itmenis, lai noveérstu negadijumus uz celiem, kas, savukart, apliecina darba
mingto teorétisko pien@mumu TstenoSanos realitateé. Emocionali specigi komentari par
reklamu izskang&ja no cilvékiem, kuri paSi bija saskaruSies ar atstarotaju nelietoSanas
negativajam sekam. Sada iedzivotaju attieksme $kiet pozitiva, jo ta uzruna personiga limenf,
pie katra sirdsapzinas, turklat Saja reklama nav izmantotas spécigas emocijas un dzivi cilveki.
Respondenti atzina, ka §1 reklama maina to attieksmi par atstarotaju nepiecieSamibu, uzsverot,
ka ,,atstarotdjs ir mazins, bet nozime tam liela”, atkartoti apstiprinot teorétisko pien€mumu

apstiprinasanos ikdiena, proti, reklama maina patérétaju attieksmi.
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Reklama Nr. 5 ir no kampanas ,,Izguli reibumu” (sk. 2. pielikumu). ST ir viena no tam
kampanam, kas vienaldzigos neatstaja, jo 88% aptaujato atceras, ka ir redz&jusi reklamu,
turklat priecé ari fakts, ka §is reklamas véstijums Skiet aktuals 78% respondentiem.

So reklamu respondenti ka viens ir sapratusi un uztver taja ielikto spéles elementu, ka
ar1 ironiju par laimes spéli, ,,jo var arT nepaveikties”. Kopuma cilvéki So reklamu komentg ka
»laimes spéle, jo visi iznakumi tragiski. Loti uzrunajoSa, atmina palickosa reklama”. Tiesi
sp€les elements padara So reklamu tik pamanamu un viegli uztveramu, turklat vards ,,nave”
uzruna visvairak, liekas bied€joss un nev€lams, bet taja pasa laika patiess un bridinoss.
Respondenti atzist, ka §1 reklama paliek atmina ar to, ka ta 1si un konkréti parada, kas draud,
ja auto tiek vadits reibuma, proti, neviens iznakums nevar biit labs, pastav vairakas iespgjamas
nelaimes, ka arT ta ,,liek aizdomaties par to, ko vari zaudgt, braucot reibuma”. Respondentus
ar1 Sok¢, ka cilveki var but tik vieglpratigi pret savu dzivibu, ka arf tie pauda plasu kritiku pret
tiem, kas apdraud arT citus. Paris respondentiem ta lieck padomat ar1 par to, vai ir labi sésties
masing, kuru vada iereibis Soferis, jo negadijuma bridi ir iespjams ciest ari citiem. Sads
respondentu secinajums priec€, jo tas tikai apstiprina to, ka apstiprinas teorétiskie atzinumi, ka
efektiva reklama ir ta, kas maina domasSanu un liek aizdomaties. Kopuma aptaujatie slaveja
interesanto reklamas dizainu un risinajumu, jo tiesi $1 ideja ir ta, kas uzruna visvairak un
efektivi iedarbojas, liek padomat.

Visu iemilota reklama Nr. 6 jeb ,Atrums. Navigi viltigs. Esi gudraks” (sk. 2.
pielikumu), ir ieguvusi teju visu respondentu ieveéribu, jo 95% aptaujato atceras $o reklamu,
turklat 75% $is reklamas véstijums ir uzrunajis, Skitis aktuals.

Mingéta reklama ir respondentu visiecienitaka un viedoklu, emociju zina bagataka
reklama. Aptaujatie atzist, ka §1 reklama liek domat par navi, ta Soke, liekas asinaina,
nezeliga, bet taja paSa laika patiesa. Kop&ja noskana par So reklamu biitu raksturojama ka
Sada: ,,Brutala, skarbaka CSDD reklama, kas redz€ta ar augstu vardarbibas att€lojumu, tacu
efektiva, manuprat”. Attéla redzamie cilvéki rada nepatikamas sajiitas, tacu ,,liki ir tik pretigi,
ka prieks pilnigi”, kas liek domat, ka, jo spécigakas emocijas izraisa reklama, jo labak ta
paliek atmina, iespaido — ,,emocijas ne tas labakas, bet reklama efektiva”. Sadus atzinumus
atbalsta ar1 teorétiskie atzinumi par emociju nozimibu reklamas komunikacija.
Respondentiem patik sp€le ar simboliem, jo kliist skaidrs, ka cilveéki ir ka kukaini, kuri ir
niecigi un iet boja liela atruma dél, jo ,,loti spilgti un sp&cigi atspogulo problému”. Visvairak
komentaru ir tie$i par asinim, kas stindzina un iet caur kauliem, tacu ta viennozimigi ir
parliecino$a un liek padomat, $kiet tragiska un bédiga, turklat aizskar emocijas. Motivgjoss ir

kada respondenta viedoklis, ka ,,LLabak Sada reklama, neka radari uz visiem stiiriem”.
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,Jzglab draugu. Nelauj braukt reibuma” ir reklama Nr. 7 (sk. 2. pielikumu). ST reklama
plasu respondentu atsaucibu neieguva, jo So reklamu atceras vien 43% aptaujato, bet par
efektivu uzskata mazak ka puse, proti, 48% respondentu. Tacu tas nenozimé, ka St reklama
nav atstajusi iespaidu uz respondentiem.

Minéta reklama, ka atzina vairakums respondentu, ar neko parak emocionalu un
Sokgjosu neizcelas, turklat dazi atzist, ka ta nav parak uzrunajosa, jo lick domat par kugiem
pudelé, kas tomér asoci€jas ar ko pattkamu un jauku. Tacu biezi ir slavéts reklamas
vienkarSums, taCu taja pasa laika viss ir nekludigi pateikts un viegli uztverams. Respondenti
atzist, ka klust skaidrs, ko S§1 reklama ir v€l&jusies atklat, proti, ka alkohols un s€Sanas pie
stiires ir nesavienojamas lietas, ka ta var ciest arT citi, tiek izlietas asinis, un dzive var klut
nelaimiga. Tie, kuri uzsver negativo emociju klatesamibu atzist, ka tas ir tadel, ka rodas
dusmas uz cilvékiem, kas braucot reibuma apdraud citus. Tiek atzits, ka §1 reklama lauj pasam
cilvekam ta nedaudz apstaties un padomat par savu ricibu. Ka efektivs tiek uzsverts krasu
risinajums un izdoma, turklat masina Saja reklama ir ,ka saburzits papirs alkohola dgl”.
Salidzinot ar citam reklamam, nakas secinat, ka $1 reklama zemo sabiedribas atbalstu ir
sanémusi, jo sava vestijuma neizmanto reklamas tekstu, kur§ no teorétiska viedokla ir viens
no vestijuma nodosanas veidiem.

Reklama attéls Nr. 8 ir no kampanas ,,Beigta balle” (sk. 2. pielikumu). ST ir visu loti
iemilota un atpazistama reklama, jo to atceras 93% cilveéku. Lai gan §1 reklama bija
visaktualaka pirms paris gadiem, tomér 72% respondentu joprojam to atzist ka iedarbigu.

Respondentos §1 reklama parak lielu emocionalitati neizsauc, vairak asoci€jas ar vardu
speli un humoru, liekas provokativa tiesi ar retorisko jautajumu un ,beigta balle”, ko var
interpretét dazadi, bet iedarbigi. Kopuma respondenti slavé izve€léto saukli, atzist to par
uzrundjosu, jo tas sevi ietver jautajumu it ka tiesi reklamas verotajam, ka ar1 respondenti ir
sapratu$i galveno domu, ko reklama vélas tiem pateikt. Priecé tas, ka kada respondente atzist,
ka ,visas ar braukSanu reibuma saistitas reklamas man liek cerét, ka tas sasniegs
mérkauditorijas pratus un apzingas”. Izskan viedokli, ka So frazi jau katrs reiz ir teicis, bet tikai
dazi patiesi apzinas un apdomajas, ko ta nozimé€ un kadas sekas var biit. Kopuma §1 reklama
izraisa asociacijas, liek padomat, 1sais un kodoligais vestijums ir iedarbigs, ta liek padomat
par to, ka dzerot un braucot nav iesp&jams giit prieku, ta lieck padomat, ka pat viena glaze
palénina reakcijas laiku, skatu uz realo situaciju. Uzmanibas piesaistes zina liels uzsvars ir
likts tieSi uz krasu kontrastu un lakonismu. Respondenti atklaja, ka $1 reklama loti piesaista
uzmanibu gan no vizuala risinagjuma viedokla, gan vardu spéles, kas apstiprina teorétisko

apgalvojumu, ka efektiva reklama iedarbojas uz uztveri un uzmanibu.
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,Redzi jostu - spradzgjies” jeb reklama Nr. 9 (sk. 2. pielikumu) laika gaita ir bijusi
plasi izvietota reklama, tap&c to ir redz&jusi ir un atceras 76% cilvéku, ka ari tikpat liels
procentualais skaits respondentu atzist, ka reklamas vestijums tos uzruna, ir saprotams.

Ka gandriz visi respondenti atzina, tad reklama liek domat par visiem tik zinamo
aizsardzibu un dro$ibu, uzsverot, ka josta ka simbols tiek salidzinats ar dzivibu, kas liek
domat, ka cilvéks nevar but vieglpratigs — ir jaspradzg&jas, jo droSibas josta ir tiesi tas, kas
cilveku pasarga visvairak. Kopuma cilvéki atzist un piekrit, cik vitali svarigi ir spradzeties
»pat ja tas ir tikai 10 mintiSu brauciens”, ka ar7 ikdiena aicina spradzeties ari citus. Apmé&ram
katrs treSais aptaujatais teica, ka pédeja laika biezak ir saku$i spradzeéties, ka ari biezak
atceras, ka $ada dro$iba ir jalieto, turklat tiek atzits, ka kopuma riipes par savu drosibu ir
palielinajusas, jo ,tikai tu pats vari pasargat sevi”’. Redzams, ka §1 reklama ir veicinajusi
ricibas un atticksmes mainu, kas lauj apgalvot, ka §1 reklama ir efektiva. Lai gan respondenti
uzskata, ka $1 nav parak parsteidzoSa reklama, tacu ta ir iedarbiga, ar skaidru veéstijumu,
turklat loti pamanama. TieSi izv€letas krasas to padara tik Tpasu, jo kopuma valda viedoklis,
ka sarkana krasa ,iet caur kauliem”, ka ari ,raisa asociacijas ar trauksmi, navi, asinim.
Drosibas siksna liekas ka vienigais glabgjs, kas no ta sp€j pasargat”. Respondenti atzist, ka
piespradzeties jau nemaz nav tik griiti, daudzi apsolas pie ta piedomat vairak, ka ar1 uzskata,
ka ir svarigi ar So informaciju versties tiesi pie berniem.

Kopuma arT reklamas Nr. 10 (sk. 2. pielikumu) vides plakati ir $kitusi uzrunajosi — to
atzist 83% aptaujato, ka ar1 vel lielaks skaits, proti, 85% respondentu lieliski atceras So
reklamu. Minéta ir sociala kampana ,,Skaties divreiz! Divreiz!”.

Kopuma respondentiem bija plass viedoklis par So konkréto reklamu, jo bija tadi, kas
So uzskata par ,vienu no efektivakajam CSDD reklamam”. Lidzigi ka reklama par
velosipédistu drosibu, ta ari $1 auditoriju sadala divas dalas, proti, ir tadi, kas So reklamu
uztver ka atgadinajumu motociklistiem, bet ir ar1 tadi, kas doma, ka ta ir adreséta auto
vaditajiem. Asi viedokli izskan, ka ,,motociklisti ir lielakais autovaditaju bieds”, turklat tiesi
tapéc, ka 81 reklama atgadina motociklistus, ta ir Skitusi nepatikama un izraisijusi dusmas, kas
liek domat, ka $1 tik tieSam ir aktuala t€ma plaSai sabiedribai. V@l iepriecina fakts, ka §1
reklama ir palikusi cilvéku atminas, jo cilvéki ieraugot motociklistus uz ielam atceras frazi
,Divreiz!” no §is kampanas televizijas reklamam, ka ar1 kop$ §is reklamas tiek pieversta
pastiprinata uzmaniba kultiirai uz cela tieSi vasaras sezona, turklat auto vaditaji dalas
pieredze, kad paSiem ir gadijies lidzigas situacijas uz celiem. Kopuma §1 reklama maca but
atbildigakiem, uzmanigakiem, ,,liek aizdomaties, ka ir art citi satiksmes dalibnieki, ar kuriem
ar1 ir jarekinas”. Savukart ass viedoklis izskan no respondentiem, kas, ka secinams, pasi ir

tieSi motociklu vaditaji. Izskan asi komentari par to, ka gan velosipédisti, gan motociklisti ari
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ir satiksmes dalibnieki, tacu tam netiek pieversta uzmaniba, tie tiek diskrimin&ti un ierobeZzoti.
Daudzi slavé So ka izdevuSos kampanu, jo par motociklistu klatbiitni uz celiem tika maz
runats. Sadu atskirigu viedoklu esamiba sabiedriba lauj secinat, ka ta joprojam ir aktuala
probléma, kas prasa plasu diskusiju un informéSanu, kas mainitu gan motociklistu, gan
autovaditaju nostaju vienam pret otru. Kopuma respondenti atzina, ka §1 reklama liek padomat
par savu braukSanas kulttiru, lieck uzmanities. Dazi atzina, ka nedaudz sabijas, kad ieraudzija
reklamu, tapec parsteiguma efekts tiek nodrosinats veiksmigi. ArT no vizuala viedokla §1
reklama daudziem Skiet titkama, jo ,,no att€éla jau saprotams, ko man $1 reklama maca”.
Socialas reklamas viens no mérkiem ir radit diskusijas un viedoklus sabiedriba, un ir skaidri
redzams, ka $1 reklama $o funkciju nodrosina.

,Ir labi but labam” ir reklama Nr. 11 (sk. 2. pielikumu). Daudzu respondentu vidi ta
arT palika 11dz galam nesaprasta, jo to atceras redzgjusi vien 44% respondentu, tacu tas
neietekmé faktu, ka vairakums — 57% aptaujato — atzina, ka reklama liek padomat, ir
uzrunajosa.

No visam Cetrpadsmit piedavatajam reklamam tieSi §1 izraisija visdazadakos
viedoklus. Lielai dalai respondentu §1 Skita nesaprotama reklama, parak berniSkiga un
neparliecinosa. Sadu nostaju daudzi respondenti komentg tiedi ar neveiksmigo télu izvéli un
vizualo risinajumu, ka art fakts, ka tas ir zim&jums, daudzus atstdj bez emocijam, Skiet, ka
tadas problémas risinaSanai ir izvelets parak maigs pasniegSanas veids. Savukart tik pat daudz
ir respondentu, kam §1 reklama Skiet koSa, uzjautrinoSa un pamacosa. Daudzi atzist, ka viegli
ir saprast véstijumu, jo §1 reklama atsaucas uz visiem tik loti zinamiem pasaku t€liem un to
ipasibam. Visvairak ka iedarbigs tiek uzsveérts tieSi moto, jo tas atgadina par ieklausanos
kopgja plisma, ka ar1 atgadina nebiit egoistam uz cela. Kopuma respondenti apzinas, ka
pausta informacija ir taisniba, dazi kaunas, ka pasi reiz€m nosoda tos, kas kave satiksmi, tacu
taja pasa laika saprot, ka ir jabiit tolerantiem uz celiem, ir jarespekte visi satiksmes dalibnieki,
jo ,,ne visi uz cela jitas ka zivs tident” un auto vadiSanas ,,pieredze nak tikai ar laiku un
praksi”. Vairums apzinas, ka §1 reklama aicina bt pieklajigiem uz celiem, ko, protams,
uzskata par svarigu, tacu stingri paliek pie viedokla, ka tieSi l€nie auto vaditaji ir tie, kas
izprovocé atraku braukSanas stilu, kas reiz€ém ir vainojams pie negadijjumiem uz cela.
Atsaucoties uz apskatito teoriju, tad arl Soreiz ir verojamas sakaribas, proti, reklama
pateérétajus ietekme spécigak, ja tiek izmantoti reali elementi un dzivi cilveki, to emocijas. Ka
arT §1 reklama aicina uz diskusiju, kas ir efektivas reklamas nosacijums.

Reklama Nr. 12 (sk. 2. pielikumu) ir no kampanas ,Navigs ieradums”. ST ir viena no

senakajam apskatitajam reklamas kampanpam, tacu ta joprojam ir atmina paliekoSa — ta ari
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atzina 71% aptauja iesaistito cilveku, turklat no tiem 60% So reklamu atzist ka uzrunajoSu un
vertigu.

Respondenti uzsver, ka §1 reklama tajos rada satraukumu, jo tiek veiktas vairakas
darbibas vienlaikus, visticamak, nekvalitativi. Daudzi dalas savas atminas, ka ir rikojusies
lidzigi, taCu interesanti ir vérot, ka sadas situacijas tiem neskiet nosodosas, ta¢u gandriz katra
viedokl ir lasams nosodijums un dusmas pret citiem vaditajiem, kas nodarbojas ar vairakam
lietam vienlaicigi. V@l savdabigak ir redzet, ka tiek nosoditi viriesi, kas, balstoties uz
stereotipiem, tapat neprot darit vairakas lietas vienlaicigi. Respondenti atzist, ka §1 probléma
joprojam ir probl€éma un nekas ta Tsti nav mainijies, jo ,,multitastings nekam neder, zid
koncentréSanas, tas tieSam var beigties slikti”. Kopuma ir novérojams, ka $1 reklama liek
domat, ka, atrodoties uz cela, vienmér ir jakoncentréjas uz braukSanu. Ta liek domat par
bezatbildibu un pret citiem, $adas domas rada dusmas un neizpratni. Taja pasa laika, visi
saprot, ka ir slikti paraléli auto vadiSanai darit arT blakus lietas, tacu ir respondenti, kas
nenoZzglo, ka to dara, nedoma ko mainit pat savos paradumos. Protams, respondenti atzist, ka
vards nave liek padomat, nedaudz nodrebét, domat par savu pieredzi, tacu tieck komentgts, ka
Sai nopietnajai problémai vajadzetu bied€josaku reklamas risinajumu, lai §1 probléma tiktu
uztverta nopietnak.

Reklamas attéls Nr. 13 (sk. 2. pielikumu) ir no kampanas ,,Bez atstarotaja tu esi
neredzams!”. Saistiba ar So reklamu ir novérojama vistie$aka reklamas ietekme uz uztveri, jo
So reklamu atceras vien 43% respondentu, tatu 72% aptaujato vienalga So reklamu uzskatija
par efektivu un iedarbigu.

Apkopojot visas piedavatas reklamas, tieSi §1 izsauca visplasakos komentarus un
viennozimigu attieksmi. Visvairak tiek komentets tieSi vizualais risinajums, proti, ,,Sausaligs
skats, otrreiz negrib&tu uz to skatities, bet liek uzmanities un aizdomaties par drosibu uz cela
un likt atstarotajus”. ST reklama tiek raksturota ka ,,diezgan pretiga”, bet ,tapéc uzruna”.
Daudzu respondentu viedokli parstav kada respondenta teiktais, ka ,,miruSu cilvéku Iiku
bildes un asinis vienmer ir iespaidigas, un nosp€lé emocionalu lomu cilvéka uztvere”. Visi ka
viens uzsver, ka $1 reklama ir Joti realistiska, tacu nepatikama un baisa, pat pretiga, bet taja
pasa laika spéciga un tada, kas neatstaj vienaldzigu, jo ,,nave piesaista”, ir loti iedarbiga.
Gandriz katra tresa atbilde sevi ietver solijumu un atzinumu, ka tieSam biitu derigi iegadaties
un lietot atstarotajus, ir respondenti, kas saka paldies par So atgadinajumu. Cilveki saprot, ka
tas neprasa tik daudz pulu, lai uzliktu atstarotaju, tacu tas sp€j glabt dzivibu. Spéciga, baisa,
iedarbiga — ar tadiem vardiem visvairak tiek raksturota $1 reklama, tas véstijums. ,,Lieliska
reklama, jo rada bailes un nepatiku. Brutals skats, kas neatstaj vienaldzigos. Noteikti

uzrungjosa”. No teoretiska viedok]a, §1 reklama apstiprina pienémumus par reklamu ietekmi
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uz paterétajiem, proti, ta iedarbojas uz emocijam un uzmanibu, tada veida ietekmé&jot ka
uztveri, ta ricibu.

,Dzer. Brauc. Pievienojies” ir reklama Nr. 14 (sk. 2. pielikumu). Minéta ir 2005.gada
reklama, kas no visam darba apskatitajam ir vissenaka. Sads fakts visticamakais izskaidro,
kapéc So reklamu atceras tikai 42% cilvéku. Tacu, kas ir interesanti, tad tomér 71%
respondentu to uzskata par loti iedarbigu.

Ka tas Skiet paredzami, tad vairums respondentu pret So reklamu un taja pausto izjat
Z€lumu, skumjas un sarfigtinajumu. Vairumu uzruna tiesi tas, ka ir attélots reals cilveks, reals
piemérs, turklat vel tik b&digs un pamacoss, $1 reklama ,,iet caur kauliem”. ArT Seit apstiprinas
teorija paustais, ka uz cilvékiem sp&cigak iedarbojas tas reklamas, kuru veéstijuma ir izmantoti
reali cilveéki. Reklama respondentiem lick domat par samilzuso problému, tas nopietnibu, liek
cerét, ka varbiit cilveki macisies un padomas. Uz to ir nepatikami skatities, arT uzruna ir
skarba, tacu tas esot tas, kas uzruna visvairak. Reklama liek domat par cieSanam un traumam,
kas atstaj uz muzu paliekoSas rétas, ta ,atgadina par sekam, kas notiek, ja m&s neveicam
piesardzibas darbus.” Lielakas atzinas figuré ap faktu, ka §1 ir reklama ar dzilu, aizkustinoSu
domu, jo neviens parasti netic, ka ar viniem var gadities kas tads. Kopuma cilvékiem patik, ka
§1 reklama ir tik izaicino$a un tapéc ta ir tik iedarbiga, jo gandriz visi respondenti atzist, ka ta
noteikti ietekme to uzskatus un tieS8am liek padomat par uzmanibu un agresivitati uz celiem,
turklat §adi respondentu atzinumi apstiprina teorijas pielietojumu realaja dzive.

Kopuma apskatot respondentu sniegtas atbildes var drosi secinat, ka CSDD reklamas
tiem Skiet efektivas un iedarbigas, mainot to domas un uzvedibas paradumus. Ari no
teorétiska viedokla ir skaidri redzams, ka minétas reklamas ir efektivas, jo, ka atzina
respondenti, tas iedarbojas uz to uzmanibu, uztveri, motivaciju, ricibu un ari emocijam. No
respondentu sniegtajam atbildém, secinams, ka CSDD reklama izraisa spécigas emocijas un
diskusijas, kas apstiprina socialo reklamu lietderibu sabiedribas veidoSana. AnketeSana

legiitas atbildes apstiprina, ka §1s vides reklamas ir efektivas.

8.2.Semiotiskas analizes rezultati
CSDD socialo kampanu 32 vides reklamas tiks apskatitas laika posma no 2005.gada

maija Iidz 2012. gada junijam, hronologiska seciba, sakot ar nesenako. Vides reklama
vispirms tiks apskatita tas denotativaja liment, bet tad konotativaja, apskatot reklamas plakata

atteloto informacijas veértibu, izvietotos uzsvarus un ramejumus.

Nesenaka CSDD kampana ir ,,No vaditaja lidz izvaditajam ir viena glaze. Nebrauc
dzeris!”. Vides reklama Nr. 1 (sk. 3. pielikumu ) uz peléka fona ir attélota glaze, kas novietota
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attela centra. Glazes saturs ir oranzs, taja ir ielikta atsléga. Pari reklamas laukumam stiepjas
liels vards — ,izvaditajs”, turklat tas rakstits ar drukatiem burtiem, zem varda ir cita
papildinformacija gan apaksgja labaja, gan kreisaja stiirl. Glaze nodala varda ,,izvaditajs”
priedekli.

No konotativa viedok]a, reklamas plakata att€lotie objekti liek uzmanibu pieverst tas
centra un malas izvietotajai informacijai. Pasa att€la centra ir att€lota glaze, kas, zinot
reklamas kontekstu un saprotot glazes formu, liek domat, ka ta ir alkoholiska dzeriena glaze,
turklat glazé ir iclikta automasinas atsléga. Realaja dzivé §1 kombinacija ir nelogiska, jo
atslégam nav jaatrodas alkohola glaze. Sis centra, un tatad ari galvenais, objekts, lick domat
par to, ka reklamas vestijums sabiedribai v€las pateikt, ka alkohola glaze un masinas atslégas
ir nesavienojamas lietas, turklat tas lauj izdarit talakus secinajumus. Ta ka tas ir automasinas
atslégas, tad tas lick domat, ka alkohola lietoSana un automasinas vadiSana ir nelogiska,
nevélama darbibu kartiba, radot iespaidu, ka automasina, tas vadiSana un tas vaditajs tiek
»hoslicinati” alkohola. Likteniga glaze lieck domat par sekam, kas var iestaties miné&tas
darbibas rezultata, to apstiprina ar1 vardu spéle, proti, glaze jeb tas simbolizéta automasinas
vadiSana alkohola reibuma, sadala vardu ,,izvaditajs” divas dalas, pieskirot tam citu nozimi.
Turklat minétais teksts ir rakstits ar lielajiem drukatajiem burtiem, kas, sasaucoties ar teorija
apskatito informaciju, nozimé, kada burtu lietoSanas ir cilvékiem labak uztverama. NO
informacijas veértibas viedokla izSkiras ne tikai centra informacijas svarigums, bet ari jau
sniegtds un jaunas informacijas novietojums, proti, kreisaja pusé ir redzama jau zinama
informacija, proti, ,,nebrauc dzeris”, bet labaja pusé tiek sniegta jauna informacija, proti,
majas lapas adrese. ArT reklama izvietotie uzsvari mudina domat par auto vadiSanu reibuma,
jo priekSplana ir novietota minéta glaze, turklat uz tas krit gaismas stari, ka ar1 fons ar savu
vienkar§ibu un krasu tikai pastiprina centra objekta nozimibu.

Reklamas plakats Nr.2 (sk. 3. pielikumu) ir no kampanas ,,Velosip&distu redzi?”, kas
pieejama bija no 2012.gada aprila lidz ta paSa gada jiinijam. Att€la redzama ielas aina ar
automasinam un krustojumu. Attéla ir sportiski gerbts virietis, kas ar savam kustibam un staju
imité velosipéda vadiSanu. V@l denotativais Iimenis parada reklamas tekstu, proti,
»velosipedistu redzi?”.

Virietis Saja attéla ir galvenais objekts — par to norada reklama izvietotie vizualie
uzsvari. Paskatoties uz att€lu visu uzmanibu tie$i saista $is virietis — tas ir izvietots
priekSplana un viss fokuss ir veltits tam. Ne mazak svarigi, ka kontrastgjosas krasas izcel tiesi
So galveno objektu, proti, fons ir blavos, nepiesatinatos tonos, tatu minétais virietis ir kosa,
izteikta krasa. VirieSa sporta apgérbs liecina par parliecinatibu un atrumu, turklat poza
viennozimigi liek saprast, ka vin$ parvietojas ar velosip&du. Turklat velosipéds pats nav
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redzams, kas liek secinat, ka realitate velosip€di ne vienmér uz celiem ir redzami un
pamanami. Koncentrgjoties uz att€la ram&umu, ir noverojams, ka galvenais objekts —
velosipeédists — un apkartgja vide nesader kopa gan krasu un virziena, gan dinamikas zina. Ar
to jasaprot, ka centra informacija jeb velosipédists neiederas vid€, kura atrodas, kas, savukart,
lick domat par realitati, kad automasinu pliismai nakas saskarties ar dinamikas zina
atSkirigajiem velosipedistiem. Turklat Sis virietis savu skatienu ver§ projam no reklamas
skatitaja, kas liek saprast, ka arT ritepa vaditajs realitate skatas citur, nevis uz cela. Redzama
situacija lieck domat par realiem dzives apstakliem. Reklama redzamais uzraksts
,velosipédistu redzi”, lickas provocgjoss, jo saprotams, ka velosipeds nav redzams, kas liek
domat, ka arT ikdiena pasi to vaditaji paliek nepamantti.

Reklama Nr.3 (sk. 3. pielikumu) ir jau no minétas kampanas ,,Velosipedistu redzi?”.
Ar1 Soreiz no reklamas denotativa viedokla ir redzama ielas aina, zila automa$ina un kada
jauna sieviete, g€rbusies ikdieniski un brivi.

Analizgjot att€lu no dotas informacijas daudzuma, ir jasecina, ka attéla redzama
situacija ir ar negativu iznakumu, jo lasot reklama att€lotos objektus no kreisas uz labo pusi, ir
redzams, ka masina atrodas kustibas virziena pa labi, tacu att€la labaja pusé atrodas jauna
meitene. ST kustiba mudina domat par abu sadursmi. Turklat ari attéla redzamie uzsvari liek
par to domat, jo, piemé&ram, zila automasina atrodas tumsaka attela dala, turklat pati masina ir
zila, tatad vesa krasa, kas tikai pastiprina negativo reklamas nokrasu. Lai gan galvenie uzsvari
un uzmaniba ir uz meiteni, tom&r masina atrodas priekSplana, ta ir salidzinosi liela, kas tikai
uzsver situacijas nopietnibu un to, ka no masinam biitu jauzmanas. Meitene imité€ velosipeéda
vadiSanu, tacu pats velosipéds nav redzams, kas konteksta ar fona informaciju, proti, ielas
ainu, liek secinat, ka velosipedistus $ados apstaklos var nepamanit. Turklat pati meitene ir
gaiSos tonos gerbta un arf ielas aina ir izgaismota, kas tikai liek domat, ka realitaté So meiteni
blitu gruti pamanit. Uzsverot ram&uma nozimi att€la analize, tad skaidri saskatama attéla
objektu nesaderiba un elementu nesavienojamiba, proti, tumsa automasina un gai$a meitene.
Sads kontrasts liek domat par driimo ikdienu uz celiem, kur agresivitate mijas ar vieglpratibu.
Ar1 meitenes skatiens ir versts uz auto, ta¢u galvas kustiba un sejas izteiksme atklaj, ka ir jau
par v€lu un izvairities no auto nebils iesp&jams.

Reklamas attéla Nr.4 (sk. 3. pielikumu) denotativaja limeni ir attélots taluma esoss,
atbrivots jaunietis. Att€lota ir piebliveta ielas aina, kura ir daudz automasinu. Art §1 reklama ir
no kampanas ,,Velosip&distu redzi?” ar tada pasa nosaukuma saukli.

Galvenie objekti $aja attéla ir izvietoti pa malam, proti, automasinas un jaunietis, nav
izteikta centriskuma, tacu galveno veéstijumu veido visa kopgja att€la interpretacija. Attela

kreisaja apaks$gja sturT ir automasina, kas ataino realitati un jau ierasto situaciju, proti, uz ielas
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ir sastopamas masinas, tacu puisis labaja augsgja stiir1 ir kas neierasts un ataino iesp&jamo
notikumu attisttbu. Uzsvari Saja attéla ir likti jau uz minétajam automaSinam un jaunieti.
Automasinas, it seviski tums$aka, ir izvirzita prieksSplana, kas uzsver tas nozimibu, art tumsas,
kontrasta krasas lieck domat par bailém un ko negativu. Att€la fokuss tomér ir vérsts uz
jaunieti. Puisis ir spilgtas kontrast&josas krasas, kas liek vinpam pieveérst uzmanibu. Miné&tais
liek arT koncentréties uz atteéla ram&umu un darbibam, ko veic jaunietis, proti, parvietojas ar
neredzamu velosip&du, kas strauji tuvojas automasinai ar atvértam durvim. S1 kustibas analize
liek domat, ka ir iesp&jama sadursme starp minétajiem, jo jauniesa seja neliecina par véribu
pret automaSinu un neredzamais velosip€ds simboliz€ ta vaditaja apdraudéjumu uz cela.
Attela objekti — automasinas un jaunietis nesader kopa un rada atSkirigu vestijumu, kas liek
domat, ka realaja situacija automasinam un velosipedistiem nevajadzetu atrasties tuvuma.
Attela kop€ja nokrasa ir bala un zila, kas rada aukstuma sajiitu, tacu ta tikai uzsver attéla
negativo un bridinoSo nokrasu. Reklamas teksts provokativi jauta, vai ,,velosipedistu redzi”,
kas tieSi norada uz reklamas veidotaju vélamo domu, proti, pieveérst uzmanibu velosip&distu
klatesamibu satiksmé, jo ikdiena un arT $aja reklamas att€la, velosipedisti paliek nepamaniti.

Vides reklama Nr.5 (sk. 3. pielikumu) ir no socialas kampanas ,,Ar atstarotaju dzivo
ilgak!”. Reklama ir attéloti, precizak, uz melna fona uzziméti divi gaisi bérni — meitene un
puisis. Meitene rokas tur spozu priekSmetu. Reklamas teksta ir uzsverts konkréts vards —
atstarotajs”.

No konotativa viedokla, $aja attéla ir viegli noteikt jau zinamas un jaunas informacijas
pielietojumu, proti, pa kreisi ir jau ierasta situacija — divi bérni, divi jau zinami simboli, ka arT
meitenes rokas esoSai atstarotajs ir jau sabiedriba plasi apspriests prickSmets. Labaja attéla
dala ir uzraksts, kas vésta, ka ,ar atstarotaju dzivo ilgak”. Saja gadijuma ta ir jauna
informacija un tas ir arl galvenais véstijums, ko reklamas veidotaji ir v€l&jusies nodot.
Galvenais uzsvars Seit ir likts uz meitenes roka esoSo gaiSo priekSmetu un vardu ,,atstarotajs”,
kas parada to saistibu un izc€luma nozimi. Par to liecina ari tas, ka abi minétie objekti ir viena
krasa, turklat kontrasté ar melno fonu. Dzeltenais atstarotajs liek domat par gaismu, bet
melnais fons ir tumsa. Sads krasu kontrasts simbolizé un ir attiecinams uz dzivi un navi.
Attela ir izmantota v&l tikai balta krasa, ar kuru vairak ir iezim&tas bérnu kontiras, kas liek
domat, ka gaisas aprises uz tumsas fona ir redzamas tikai tapéc, ka ir atstarotajs. Interesanti ir
tas, ka melnais fons jeb tumsa un gaisie bérni kontraste, atklajot, cik cilvéki ir pamanami pat
vismelnakaja tumsa, ja tiek lietots atstarotajs.

Reklama Nr.6 (sk. 3. pielikumu) ir no kampanas ,,Velosipedistu redzi?”, kas
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sieviete viegla, gaisa apgérba. Ir redzams izpladis automasinas siluets, fona ir ielas aina, ir
redzams jautajums ,,Velosipedistu redzi?”.

No informacijas izvietojuma viedokla interesanta Skiet apak$gja stiirT novietota
automasina, kas turklat ir izpltidusi, liecinot par kustibu uz prieksu, turklat atru un agresivu.
Ka noskaidrots, tad atteélu apaks$gja dala izvieto informaciju, kas ir 1sta un iesp&jama, kas Saja
konteksta nozimé&, ka atra un bistama automasinu parvietoSanas pa celiem ir misdienu
realitate. No konotativa viedokla spriezot, uzsvars $aja att€la ir likts uz meiteni, kura izcelas
uz bala, nepiesatinata fona. Meitene saista uzmanibu, jo ta att€lo interesantu pozu, kas liek
domat, ka vinpa parvietojas ar velosipédu. Meitene ir terpusies siltas nokrasas roza krasa, kas
liek domat par meitenes vieglumu un nevéribu. Par to liecina ari jaunietes galva, kas ir
pagriezta braukSanai pretgja virziena, lickot domat par ritenbrauc€ju pargalvibu un neveribu
uz celiem. Abi attéla izceltie objekti, proti, automasSina un meitene, ir savstarpgji
nesavienojami, jo masinas tumsSums un agresivitdte nesader ar meitenes gaiSumu un
vieglpratibu, kas tikai lieck domat, ka ka vienam, ta otram butu japieveérS uzmaniba apkart
esosajam atSkirtbam un notikumiem. Turklat $ads kontrasts arT simbolizg to, cik velosip&disti
salidzindjuma ar automasinu smagné&jumu un agresivitati, ir trausli un neaizsargati. Saja
gadijuma reklamas sauklis ,,velosipédistu redzi?”” no konotacijas viedokla liek domat ne tikai
par to, ka automasinu vaditaji var€tu neredz€t velosip&distus, bet gan arT par to, ka paSi
velobraucgji ir neverigi pret apkartgjo satiksmi. Ming&tais jautajums it ka velosip&distiem jauta,
vai tie pasi savus parvietoSanas lidzeklus satiksmé redz un rékinas ar apkartni.

Reklama Nr. 7 (sk. 3. pielikumu) ari ir no jau minétas socialas kampanas
., Velosipedistu redzi?”. Soreiz attéla ir virietis, gerbies uzvalka. Ir attélota izpludusas formas
masina un iela.

Saja reklamas plakata ir novérojams izteikts centriskums, jo pasa attéla vidi atrodas
svarigakas informacijas nes€js — virietis. lepriekSminéto papildina ari fakts, ka pargjie
elementi attéla ir neizteiksmigi un bali, tada veida izcelot minéto virieti. Sis galvenais objekts
sev1 ietver tadas konotativas nozimes, kas liek domat, ka celu satiksmes negadijumi var notikt
ar jebkuru — pat labi situgtu cilvéku. S virieSa apgérbs un vecums liek saprast, ka ar
velosipédu var parvietoties demografiski loti plasi parstavétas grupas, kas nozimé, ka arl
negadijumos var ciest jebkurS. Reklamas atteéla uzsvars ir likts tieSi uz ritenbraucgju,
automasinai nepieversot tik lielu fokusu un asumu, un krasu nozimi. Auto Soreiz vairak
atgadina vienkar$i melnu laukumu attéla. Velosipédista kustiba §1 melna laukuma virziena

liek saprast, ka neapdomiga uzvediba uz cela var beigties slikti, drimi.
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Reklama Nr.8 (sk. 3. pielikumu) ir no socialas kampanas ,,Stiiré skaidra!”. ST attéla
denotativais limenis parada, ka reklama ir redzamas Sampaniesa pudele un tas lauskas, ka ar1
masinas riteni un liels uzraksts, kas v@sta, ka ,,braukt reibuma ir navigi stulbi”.

Doto reklamu ir griti analiz€t p&c taja sniegtds informacijas veértibas, jo elementi
reklama ir izkaisiti, nav centréti. Kreisaja pus€ esosas pudeles lauskas un tam piestiprinatie
masinas riteni liek secinat, ka ta auditorijai ir zinama informacija un situacija. Attela
konotativais [imenis parada, ka pudele ir izveidota ka automasina — par to liecina tas forma un
tai piestiprinatas riepas. Pudele ir sasista lauskas, kas lieck domat, ka arT masSina, ko simbolizg
pudele, ir viegli sabojajama un trausla ka stikli, ja neapdomigi tiek lictots alkohols. Reklama
lasamais teksts tikai pastiprina faktu, ka automasinas un tajas pie stiires esoSie cilveki, to
dzivibas ir kas trausls un nestabils un viegli salauzams, gluzi ka stikls. Att€la ir bagata krasu
daudzveidiba, ir izmantoti zalas, dzeltenas, sarkanas krasas kontrasti, kas, sasaucoties ar
teorijas dala apskatito informaciju, uzsver véstijuma dinamiku, rada trauksmi, jo uzmanibu
piesaista visas spilgtas krasas, kuru esamibu tikai pastiprina neitrali izvéletais fons.
Automasina ir izvirzita att€la prieksSplana, kas liek vispirms uzmanibu pieverst neierastai,
sirrealai ainai, proti, pudelei ar riteniem. Reklamas sauklis ir ,,stiré skaidra”, kas tikai
atgadina, kas cilvékiem ir jadara, lai neiestatos dramatiski att€lotas sekas. Turklat interesanti
ir tas, ka reklama redzamais teksts ,,braukt reibuma ir navigi stulbi” it ka uzruna cilvékus no
emocionala viedokla, jo apelé pie to paScienas. Sas tie§s uzrunajums, no jau paustajiem
teoretiskajiem atzinumiem, ir personiskaks un emociju zina iedarbigaks.

Attels Nr.9 (sk. 3. pielikumu) ir jau no iepriekSminétas reklamas kampanas ,,Stiiré
skaidra!”. Ari Saja att€la denotativaja Iimeni ir att€lota alkohola pudele — tas lauskas, un
automasinas riteni. Ir redzams uzraksts — ,,Braukt reibuma ir absoliiti stulbi”.

Konotativais limenis parada, ka pudele liek domat, ka ta ir automasina, jo ne tikai tai
pievienotie riteni par to liecina, bet arT pudeles forma un novietojums. Pudeles jeb maSinas
gaisa krasa mudina domat, ka ta ir Snabja pudele, kas savukart liek domat par alkoholu. Ta ka
§1 pudeles maSina ir saskaidita, parrauta uz pusém un pudeles lauskas ir izkaisitas, tad $1
situacija liek secinat, ka ta var gadities, ja automasinas vadiSana tiek saistita ar alkohola
lietoSanu. Pudeles lauskas $aja kontekstd mudina domat, ka ar1 automasinu ir tik viegli
sadragat ka stiklus. ST situacija liek domat, ka pat masinas korpuss neglabs no negadijuma, ja
auto tiek vadits reibuma. Informacija $aja attéla ir lasama no kreisas uz labo pusi, proti, no jau
zinamas informacijas, ka auto vadit alkohola reibuma ir bistami un nedroSi, Iidz jaunai
informacija, kura vesta un atgadina, ka transporta lidzekli ir javada ne alkohola reibuma. Ar1
Saja attela tick izmantotas pamatkrasas — sarkana, dzeltena, zila, kas, ka apstiprinas no

teorétiska viedokla, ir vieglak uztveramas. Uz pudeles redzamais gaismas atspidums to izvirza
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attela prieksplana, kas art ir galvena informacija reklama, proti, ta parada negativas sekas, ja
netiek ieveroti pareizas brauksanas principi. Atskiriba no ieprieksgjas reklamas, Saja ir lasams
uzraksts, ka ,,braukt reibuma ir absoliti stulbi”. Tas ir nedaudz atskirigs no iepriekseja, liekot
domat, ka ar tekstu dazadibu ir iesp&jams uzrunat veél plasakas auditorijas. Zinams, ka S$pabis
ir loti spécigs alkoholiskais dz€riens, turklat vards ,,absoliiti” to tikai v€l pastiprina, noradot
uz iesp&jama negadijuma augstakajam briesmam un nelaimi.

Reklama Nr.10 (sk. 3. pielikumu) ir no kampanas ,,Stiiré skaidra!”. Denotativais
limenis atklaj attéloto vina pudeli, kuras dalas ir saskaidita lauskas, ka ari $ai pudelei ir
piestiprinati Cetri automasinas riteni. Uzraksts vésta, ka ,,braukt reibuma ir baigi stulbi”.

Pudele, kas tai pielikto ritenu d€] liek secinat, ka ar to ir domata automasina, ir
apgazusies otradi. Fakts, ka ta ir vina pudele liek secinat, ka alkohols un automasinas nesader
kopa, jo So divu lietu salikums var beigties negativi, proti, auto var avarét, apgazties. Arl no
konotativa viedokla raugoties, $is stikla lauskas, kas simbolizé masSinas atliizas liek domat, ka
cilveka dziviba ir trausla un viegli iedragajama. So faktu pastiprina tas, ka sadragata ir
pudeles ,,galvina”, kas liek domat arT par cilvéka galvu, ko ir viegli traumét, lietojot alkoholu,
turklat ta simboliz€ neapdomibu un saprata trikumu, vadot auto alkoholisko vielu ietekmg.
Lasot So att€lu no kreisas uz labo pusi, redzams, ka pudele dél savas formas un novietojuma
norada un skatienu ved talak 1idz dzeltenajam bridinajuma uzrakstam, kas pauz attéla galveno
ideju, porti, nedrikst vadit spekratu reibuma. Krasu zina ir interesanti raudzities uz pudeli,
kuras Soreiz ir tums$a, depresivi briina krasa, kas tikai uzsver situacijas nopietnibu, ka ar1 liek
domat par séram, berém, kur bieZi ir sastopama tiesi §1 krasa. Minétais reklamas véstijums,
proti, ,,braukt reibuma ir baigi stulbi”, no ta zemteksta viedokla liek secinat, ka izmantotais
vards ,,baigi” ir vairak attiecinams uz

Reklama Nr.11 joprojam ir no akcijas ,,Stiré skaidra!” (sk. 3. pielikumu). Denotativais
Iimenis parada, ka attéla redzama ir alus pudele, kurai ir pievienoti automasinas riteni, ka ar1
attela ir virietis, kas izliecies Ipatngja staja. Redzams teksts, ka ,,braukt reibuma ir Sausmigi
stulbi”.

Mingétaja att€la redzama pudele atgadina auto, jo tas forma un riteni skaidri parada, ko
reklamas veidotaji ar alus pudeli ir velgjuSies auditorijai pateikt. Pudele jeb auto norada uz
kadu virieti, kas ir pagriezies pret auto un ir izliecies Ipatn€ja poza. Vina roku kustibas un
augums norada ka uz kritienu, Soku un izbrinu, jo virietis it ka parsteiguma lec atpakal. Auto
Saja att€la ir veidots no alkohola pudeles, kas liek domat, ka tiesi §1 pudele ir ta, kas nosaka
auto vadisSanas stilu, proti, alkohols nosaka, ka tiesi tiks vadits auto. Ta ka auto norada uz
virieti, tad ir saprotams, ka tieSi auto vadiSanas stils ir vainojams pie virieSa ipatngjas pozas

un iespéjama paredzama iznakuma. So divu objektu mijiedarbiba liek saprast, ka auto
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vadiSana klust Tpasi bistama, ja tas tiek darits alkoholisko vietu ietekme, turklat attéls lieliski
parada, ka ta var ciest ne tikai pats auto, bet arT citi, jo kungs reklama liek domat par sasutumu
un Soku, kad virsii traucas auto. VirieSa tumsais apgerbs lieck domat par neitralitati, kas
konteksta ar att€la redzamo ainu liek saprast, ka cilvéks un ta eksistence nav nozimiga, jo
negadijumi uz celiem var notikt ar katru. Attela redzama pudele ir tumsas krasas, turklat uz
tas atstarojas gaisma, kas kopuma rada draudigu iespaidu. Sads pudeles jeb auto raksturojums
lieliski parada dzives realitati — automasSinas vadiSana var kliist jo TpaSi bistama, ja tiek lietots
alkohols. ArT raugoties uz attélu un taja notiekoSo darbibu, tad skatiens logiski no pudeles
virzas uz virieti, kur tas talak ar savu kustibu norada uz reklamas att€la v&stijumu, proti,
,,stire skaidra”! Mingtais vestijums sabiedribai atkal atgadina, kas tai ir jaievéro un jadara, lai
nenotiktu att€lotas nelaimes. Turpinot aizsakto konotativo analizi par reklamas tekstu, tad Saja
atteéla ir redzams uzraksts ,,braukt reibuma ir Sausmigi stulbi”, kas no emocionala viedokla loti
specigi iedarbojas uz apzinu, porti, reklama it ka nosoda tas skatitaju un liek justies slikti. V&l
interesants ir noveérojums, ka visos Cetros §1s akcijas att€los tika mainiti alkoholisko dz€rienu
pudelu veidi, kas parstav ta vieglakus alkoholiskos dz@rienus, ka arT smagakus. No §1
noverojuma ir secinams, ka neatkarigi no alkohola veida, kas ir lietos, sekas var bt vienadi
negativas. Alkohols ir un paliek alkohols neatkarigi no ta veida un lieto$anas daudzuma.

Reklamas attéls Nr.12 (sk. 3. pielikumu) ir no akcijas ,,Izguli reibumu”. Reklama
redzams koka fons, uz kura uzziméts aplis, kuram pa vidu ir stripas. Turklat att€la redzama
zala pudele un izpluduSas Iinijas ap to. Denotativais limenis nosauc reklama redzamos
uzrakstus, proti, ,,cietums”, ,,nave”, ,.tiesibas nost”, ka arT lielakais no visiem uzrakstiem vé&sta
»izguli reibumu”.

Reklamas plakata redzamais fons ir loti specifisks, proti, tas ir koka raksta, kas liek
domat, ka §1 virsma ir galds vai grida. Att€la kreisaja pus€ ir uzziméts aplis, kur$ ar liniju
palidzibu tiek sadalits cetras dalas, turklat katra iedala ir ierakstits atSkirigs vestijums.
Interesants ir fakts, ka burtu izméra zina vislielakais uzraksts ir ,,Izguli reibumu”, uz kuru tiek
koncentréta liecla uzmaniba, turklat Sis izmera zina izceltais uzraksts ir novietos ari attéla
labaja pusg, kas, balstoties uz ieprieks$ aprakstito teoriju nozimé, ka $im véstijjumam un attéla
dalai ir javelta pastiprinata uzmaniba, tas ir galvenais vestijums, kas jaievéro cilvékiem, kas
apskata att€lu. Turpinot aizsakto tému par uzrakstiem attéla, tad pargjie teksti — ,,cietums”,
,»have”, ,tiesibas nost” — no konotativa vestijuma viedokla liek secinat, ka jebkura izvéles
iesp€ja, ja auto tiek vadits alkohola reibuma, nav ar pozitivu iznakumu. Min&tajam aplim pa
vidu ir pudele, kas péc tas krasas spriezot ir alus pudele, vél interesanti ir tas, ka ap $o pudeli
ir izpludusas Iinijas, kas norada uz pudeles kustibu pa apli. Blavas pudeles Iinijas katra norada

uz citu apla iedalas tekstu, tacu pati pudele norada uz jau iepriek§ minéto veéstijuma galveno
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informaciju. Aplis un pudele lieck domat par bérnu spéli ,,Pudeles griesana”, kur spéles likteni
izlemj veiksme un nejausiba. Ja to attiecina uz So att€loto situaciju, tad jasecina, ka, lietojot
alkoholu, cilvéks apdraud savu likteni, rikojoties bezatbildigi. Pudele Soreiz ir apstajusies uz
iedalas, kas vésta, ka reibums ir jaizgul, kas lieck domat, ka ta ir vieniga pareiza riciba, ja ir
lietots alkohols, jo jebkura cita izv€le var beigties negativi. Atteéla nav izmantota plasa krasu
diferencesana, tacu uzsvars ir likts uz zalo pudeli, kas kontrasté ar fonu, kas tikai uzsver, ka
alkohola lietoSana un brauksSana ir tik bezatbildiga riciba, cik vieglpratiga un neparedzama ir
§1 bérnu spéle.

Attels Nr.13 (sk. 3. pielikumu) ir no reklamas kampanas ,,Atrums. Navigi viltigs. Esi
gudraks!”. Saja reklamas plakata ir redzama automasinas numurzime ar uzrakstu ,,atrums”.
Denotativais [imenis parada, ka fons ir tumss, tumsi sarkans. Uz numura zimes ir novietoti
mazi cilvéka kermeni — izvietoti dazadi un dazadas pozas, ka arT atskirigi un dazadi gérbti. Ap
cilvékiem ir asinis.

Sis vides reklamas centra ir liels uzraksts ,,atrums”, kas liek secinat, ka tas ir galvenais
vestijums, ka arT att€la apmales tikai pastiprina uzmanibu uz $o centra objektu, proti, apmales
ir neitralas, viena, tums$a krasa. Turklat, runajot par krasu, aizmugur&jais plans ir sarkana
krasa, kas atgadina un liek domat par asinim, tada veida uzsverot att€la dramatiskumu un
sakapinato véstfjumu. ST fona krasa kontrasté ar balto numura zimi, tadgjadi visu uzmanibu
fokusgjot uz tas uzrakstu — ,,atrums”. Uzmanibu $im uzrakstam palidz pieverst arT tas, ka burti
ir lieli un drukati, kas, no teorétiskiem aspektiem, tikai palidz labak uztvert vestijumu.
Interesants ir fakts, ka uz §1s numura zimes ir izvietoti siki cilvéka kermenisi, turklat ir skaidri
redzams, ka tie gul asins pelkes, tie atrodas netipiskas pozas, daziem trikst kermena dalu.
Sada aina mudina domat par kukainiem, kas nereti liela brauk$anas atruma dé| savu dzivi
beidz tiesi uz automasinu parsega un numura zimes. Sis objektu salikums liek saprast, ka
cilvéka dziviba var bt tik trausla un nieciga ka kukainis, ja auto tiek vadits parmeriga atruma,
jo So cilveéku izkroplotie kermeni liecina, ka sekas ir loti negativas. Turklat cilvéku dazadas
pozas, dzimums un apgrbs liecina, ka nelaime var notikt ar katru un sekas neapdomigai
brauksanai var biit visdazadakas.

Reklama Nr.14 (sk. 3. pielikumu) ir no akcijas ,Izglab draugu, nelauj braukt

'97

reibuma!”. Denotativaja limeni $aja vides reklama ir redzama pudele, kura ieksa ir ievietota
automasina, turklat tas korpuss ir sadragats.

No konotativa viedokla, §1 att€la galvenais vestijums ir masina pudelé, par to liek
domat ne tikai tas, ka tie ir vienigie objekti att€la, bet ari tas, ka tie ir centr&ti un uz tiem
norada piesatinata gaisma, kas uz centru paliek spécigaka. Horizontali novietota pudele un

taja esoSais auto atgadina sabiedribai jau pierastos kugus pudelé. Nemot véra faktu, ka ta ir
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alkohola pudele, tad sads salikums liek domat, ka auto pudel€ un tatad alkohola ir noslicinats.
Ja So domu attista talak, tad kopaina liek aizdomaties, ka ,,slicinoties” alkohola un vadot
automasinu rezultats ar1 tads var biit, proti, auto un ta vaditajs var ciest un izskatities ka attéla.
Reklama redzamais auto ir sadragats un braukt nesp&jigs, kas tikai apstiprina to, ko alkohola
lietoSana sp€j nodarit ne tikai ar auto, bet arT ar ta pasazieriem.

Vides reklama Nr.15 (sk. 3. pielikumu) ir no kampanas ,,Beigta balle”. Reklama ir
redzams divu krasu laukums, ka ar1 pudeles, plus zZimes un auto simbola siluets, kuriem pari
stiepjas liels uzraksts — ,,beigta balle”. Attéla denotativais atspogulojums parada arT uzrakstu
,vienu jau var?”.

No konotativa viedokla raugoties, $aja att€la loti svarigs ir tiesi krasu kontrasts, jo fons
ir sadalits divas dalas. No kreisas puses ir redzama spilgti sarkana krasa, kas asa Iinija
parraujas un noved lidz melnai krasai labaja attéla pusé. Sads kontrastgjosu krasu salikums un
asa linija rada stresa sajiitu, liek domat par atru kustibu. Sarkana krasa atgadina asinis, kas
partop melnaja, kura savukart asoci€jas ar tumsu, kas liekas logiski, jo tumsa $aja attéla lieck
domat par navi, kas var iestaties, ja auto tiek vadits alkohola reibuma. Par $adu secinajumu
liek domat arT uz melna fona esosas figtras, kas vienkarsi, bet nekludigi izstasta stastu. No
kreisas puses viegli nolasams véstijums — alkohols savienojuma ar automas$inu — noved pie
sekam, par kuram vésta lielais uzraksts. Uzraksts ,,beigta balle” stiepjas pari visam att€lam un
ir galvenais veéstijums, ko ietver §i reklama. Lielie, sarkanie burti liekas draudigi un bridinosi,
turklat to kontrasts ar fonu rada spécigas emocijas. Izmantota vardu spéle par balli patiesiba
liek aizdomaties, cik cilvéka riciba var buit vieglpratiga, gluzi ka ballg, turklat ar vardu ,,balle”
Seit saprotama dziviba, kas var beigties, ja alkohols tiek savienots ar auto vadiSanu. Uzraksta
novietojums atgadina uzspiestu zimogu, ka parsvitrojumu pari ballei jeb dzivei. V&l no attéla
konotativa aspekta raugoties, tad kreisaja pusé redzamais provokativais jautajums ,,vienu jau
var!?”, liek atklati reklamas veérotajam sev pajautat, vai tieSam var kaut tikai vienu glaziti vai
malku dzert, ja ir jas€zas pie auto stiires. Un par atbildi kalpo talak att€lota situacija, proti, ka
alkohols un auto vadiSana ir beigusies dzive.

Reklamas Nr. 16, 17, 18 un 19 (sk. 3. pielikumu) ir no socialas kampanas ,,Redzi jostu
— spradzgjies!”. Pirmaja att€la ir redzama atspradz€ta automasinas droSibas josta, kurai pa
virsu ir uzraksts — ,,dziviba”. Reklamas fons ir spilgti sarkans.

Krasu diferences zina S$is att€ls nav plaSi parstavéts, tacu, no konotativa Iimena
raugoties, taja esosas krasas pietiekami labi atklaj veéstijjuma galveno domu un saliek att€la
esoSos uzsvarus. Spilgti sarkanais un plasais fons rada loti spécigas emocijas, jo sarkanas
krasas daudzums attela rada uzsvaru gan uz krasu ka tadu, gan uz tas att€loto objektu. Ari no

teorijas viedokla ir zinams, ka ST spilgta krasa rada trauksmes izjiitu un satraukumu. Ja ari ta
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novers fokusu uz galveno objektu, ta tomer piesaista uzmanibu un liek atskatities. Turklat
att€la priekSplana esosais objekts — automasinas drosibas josta — vienkarsa, tacu neparprotama
veida atklaj galveno reklamas ideju, proti, ir jaspradzgjas, lai sargatu savu dzivibu. Josta ir
atspradz€ta un tas dalam pa vidu ir uzraksts ,,dziviba”. Atspradz€tas jostas abas puses stiepjas
viena otrai preti gluzi ka rokas, kas izmisigi sniedzas péc palidzibas. Rodas iespaids, ja $1S
»rokas” sasniegtu viena otru un sadotos jeb saspradz&tos kopa, tad tam pa vidu esos$a dziviba
tiktu nosargata. Abas jostas dalas nav saliktas kopa, kas lieck domat, ka dziviba tada situacija
var tik viegli pazust un izslidét no rokam. Ari tas pats uzraksts ir balta krasa, kas kontrasté ar
asinaino fonu, ar burti ir mazi, kas lieck domat par dzivibu ka ko trauslu un sargajamu, turklat
drosibas josta ir ta, kurai, atrodoties automasina, ta biitu jasarga.

Izpétes denotativais ITmenis parada att€la Nr.17 slipi novietoto, sarkano automasinu,
peléku asfaltu fona un kadu virieti, kas rokas tur kréslu. Att€la stiirT ir atspradzeta drosibas
josta un uzraksts ,,dziviba”. Ari §i reklama ir no kampanas ,,Redzi jostu — spradzgjies!”.

Konotativais Iimenis, savukart, parada ka prieksSplana ir izvirzita automasina, kas ar
savu — uz peléka fona kontrast&joso krasu un izméru — piesaista skatienu. Auto novietojums
un lenkis liek saprast, ka ta krit lejup, jo realaja dzive ta novietots auto ir nestabils un bistams.
Mingtais auto norada un it ka krit uz kadu virieti, kas, spriezot péc vina kermena valodas,
baidas, slépjas, seja ir lasams izmisums, nezina. Kungs sev prieksa tur izstieptu automasinas
kréslu, turklat novietojums liek secinat, ka virietis censSas paslépties aiz ta. Objektu
novietojums parada, ka kungs cenSas kré€slu izmantot ka vairogu pret tam virsii kritoSo auto,
kas, no logikas viedokla, nebtitu pietickams $k&rslis, lai sevi pasargatu no kritoSa auto jeb
negadijuma un ta sekam. Tas liek domat, ka realaja dzivé kr€sls nav paredzéts un nav
jaizmanto, lai paglabtos no liela trieciena, ko var radit auto. Kreisaja stiirT novietota droSibas
josta un tai pa vidu esoSais uzraksts ,,dziviba” liek saprast, ka ne jau auto krésls pasargas no
briesmam, bet gan tiesi drosibas josta, kurai ir jablt aizspradzetai, jo atspradz€ta ta sevi patur
jautajumu par dzivibu, proti, vai to izdosies nosargat, vai né.

Reklama Nr.18 no kampanas ,,Redzi jostu — Spradz€jies!” denotativaja limeni parada
cetrus objektus — taluma esoSu lidmaSinu, kadu virieti, auto kréslu un drosibas jostu. Attela
redzams reklamas sauklis ,,dziviba”.

Iesakuma ir jamin specifiskais fons, kas no konotativa viedokla pastasta daudz par
attela notiekoSo darbibu. Mingtais fons ir gaiSs pelécigas krasas, ar izplidusam formam, kas
izskatas péc makoniem. Sads raksturojums lick saprast, ka darbiba norisinas loti liela
augstuma, turklat gaisakas gaismas akcenti izcel centra esoSo galveno uzmanibas objektu —
virieti. Sis jaunietis ir ienémis specifisku pozu, kas konteksta ar pargjiem elementiem liek

saprast, ka vin$ atrodas kritiena uz leju, turklat vina platais, priecigais smaids liek domat, ka
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vin§ nemaz neapzinds un nesaprot, cik bistama ir $ada riciba un no tas izrietoas sekas. So
secinajumu pastiprina arf tas, ka virietis izpletna vieta ir izv€l&jies piezeméties uz rokas turéta
krésla, kas, no logikas viedokla, ir absurda doma. Konteksta ar drosibu uz cela tas lick domat,
ka ne vienmer satiksmes dalibnieki apzinas briesmas, kadas pasi rada, jo ar1 projam lidojosa
lidmasina liek domat, ka pargjiem satiksmes dalibniekiem ir vienalga un tie nav atbildigi par
citu cilvéku izveli, lietot vai nelietot attiecigos drosibas rikus, lai sargatu savu dzivibu. Ari
stirl eso$a drosibas josta liek saprast, ka tas spekos ir saturét kopa dzivibas pavedienus.
Lidzigi ka ieprieksgjas reklamas, ar1 Seit uzsvars ir likts uz galveno veéstijumu — ,,dziviba”.
Tiesi ta ir reklamas t€ma, jo ta kartgjo reizi sabiedribai atgadina tas trauslumu un apdraudétibu
uz cela.

Reklamas plakata Nr.19 ir redzama kada uz sliedém stavosa meitene, kas sev rokas tur
un ir aizslépusies aiz sédekla. Denotativais aspekts parada, ka taluma ir redzams preti
braucoss vilciens, ka arT stiir1 ir atspradzeta droSibas josta ar uzrakstu ,,dziviba”. ST ir reklama
no kampanas ,,Redzi jostu — spradzgjies!”.

Vides reklamas priekSplana ir novietota jauna meitene, kas smaida, priecajas, turklat
tas acis ir it ka pieverstas reklamas skatitajam, kas nodro$ina ciesaku saikni un ari véstijuma
nodosanu. Saja reklama ir interesants krasu uzsvars, jo priek$plana novietota meitene ir
spilgtas krasas, tacu ari aizmugur€ja plana esoSais vilciens ir dzeltens, turklat §1 krasa péc
definicijas jau nozimé bridinajumu, radot specigas emocijas. Sie divi objekti krasas zina ir
izcelti, jo, no konotativa viedokla, atklaj reklama ielikto domu. V&l pats vilciens ir ne tikai
bridino$i dzeltena krasa, bet arT ta logi un ap tiem esosas detalas atgadina dusmigas acis, kas
tikai pastiprina jau esoSo bailu sajiitu, kas, balstoties uz teorétiskajiem atzinumiem, ir svarigs
reklamas komunikacijas panémiens ar auditoriju, lai nodroS§inatu veéstijuma uztveramibu.
Savukart smaidiga meitene sev prieksa tur automasinas sédekli, ka vairogu, turklat ta it ka
slépjas un viennozimigi neredz, kas notiek aiz § sarga. Sads riciba liek domat par
neapdomibu, jo jauna sieviete atrodas uz vilciena sliedém, pa kuram strauji un draudigi
tuvojas vilciens. Ir skaidrs, ka meitenes izv€letais sargs nekadi nevar vinu pasargat no
briesmam, ko radis vilciens. Ari redzamas sliedes no ram&uma viedokla savieno min&tos
objektus vilcienu jeb briesmas un lielu triecienu un briesmas neredzosu, vieglpratigu meiteni.
Saja attéla konotativie vérojumi liek domat, ka realitate arT tada ir, ka cilveki automaginas
neapzinas, kadas briesmas pastav uz celiem. Ka arf reklama redzama droSibas josta atgadina,
ka to lietoSanas gadijuma dziviba nebiis apdraudéta. Ari reklamas véstijums — ,,dziviba” —
atgadina, ka §1 it ka niecigas detalas, porti, droSibas jostas, vara ir pasargat cilvéku no

traumam un negadijumiem, ja vien cilvéks pats rikotos atbildigak.
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Vides reklama Nr.20 (sk. 3. pielikumu) ir no socialas akcijas ,,Skaties divreiz!
Divreiz!”. Attels ir it ka sadalits divas dalas. Attéla denotativais Iimenis parada, ka kreisaja
att€la dala ir redzama ielas aina, kas atspid auto atpakal skatu spoguliti, savukart labaja pus€ ir
redzama it ka ta pati aina, taCu atspulga ir redzams motociklists. Att€la apaksa ir uzraksti —
,»Skaties divreiz! Divreiz!”.

Balstoties uz informacijas nozimiguma teoriju, tad So att€lu ir viegli analiz&t, jo att€la
kreisaja pusé€ ir attélota it ka jau zinama, ierasta ikdienas satiksmes pliisma uz cela. Savukart
laba att€la puse jau sniedz pavisam jaunu informaciju, proti, ipasa uzmaniba ir javelta peksni
skatiena esoSajam motociklistam. Tas arT So att€lu padara viegli nolasamu un saprotamu no
konotativas attélu analizes viedokla. Att€la augs€ja dala esoSais hronometrs parada, ka ainu
no pirma lidz otrajam skatienam spoguliti Skir tikai paris sekundes, kas rada sasteigtu,
satrauktu sajitu. Labas puses att€la ir veidots krasu uzsvars, proti, bridinajuma teksts atrodas
uz spilgti sarkana fona, kas, protams, rada sakapinatu trauksmes izjitu, turklat $1 sarkana
krasa sasaucas un skatiena zina ved pie motociklista asins sarkanas kiveres, kas netiesi norada
uz saistibu starp cilvéka esamibu uz cela un drosibu, piesargasanos uz ta. Ta ka viss attéls ir
vEsos, blavos tonos, tad Sis sarkana akcents lieliski parada galveno domu, proti, situacija uz
cela, lidzigi ka motociklista strauja paradiSanas, ir neparedzama un negaidita. Sis atzinums,
savukart, maca but vienmer veérigiem. Turklat moto braucgja skatiens, kas ir versts tieSi uz
spoguli, tau caur to komunic€ ar1 ar reklamas skatitaju, uzruna un skiet, ka ar acim uzdod
jautajumu — ko tu dari? — it ka atgadinot, ka uz cela visi ir vienadas pozicijas, kur pastav gan
rakstiti, gan nerakstiti uzvedibas un pieklajibas likumi. Reklamas teksta izmantotas izsaukuma
zimes pastiprina esoSo satraukuma sajutu, it seviski otrais vards ,,divreiz” liekas ka izkliegts
lugums. Turklat vardi ,,divreiz” no konotativa viedokla aicina domat par papildus uzmanibu
un dros§ibu uz celiem.

Vides reklama Nr.21 (sk. 3. pielikumu) parstav CSDD akciju ,,Ir labi bt labam”.
Reklama ir redzams eza un zaka zZim€&jums, ka art ir att€loti divi automobili, kuros minétie
dzivnieki s€z. Denotativais aspekts parada, ka att€la lejas dala ir liels uzraksts — ,,nevalcies ka
gliemezis, nelido ka vejs!”.

Talak reklama tiek apskatita no konotativa viedokla. Saja vides reklama ir interesanti
pieveérst uzmanibu tiesi krasam un to paustajai informacijai, uzsvariem. Att€la fons ir pilniba
balts, kas izslédz to no talakas attela komunikacijas, tacu tas liek skatienu veérst tikai uz
galvenajiem objektiem, kuru krasu izvele ir ne mazak saistoSa. Krasu diferences zina Sis ir
plasi parstavets attéls, kas parada iesp&jami daudzo emociju klatbiitni, ka art uzruna plasa loka
auditoriju. Turklat izv€l€tas ir nevis pamatkrasas, bet gan to toni, kas lieck domat par

specifisku emociju klatesamibu. Ari teksta liktie uzsvari uz vardiem liek nolasit galveno
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veéstijumu reklama, proti, ,,nevelcies” un ,,nelido”, kas uzsver divas pretéjas nozimes darbibas.
Bet raugoties tiesi uz redzamajiem objektiem attela, tad kreisaja pusé ir att€lots ezis, kas par
automasinu izmanto &rtu, nongsatu sporta kurpi. ST dzivnieka seja ir garlaikota, bez emocijam,
liek domat par nogurumu, vienaldzibu, turklat ta nolaistie pleci un nolaistas rokas norada uz
pagurumu un bezspéku, mutes Iinijas atgadina nopiitu. TaCu pa labi esoSais zakis, kas
parvietojas rakete, ir sasprindzis, par to liecina ta ciesi sakniebtas ltipas un kv€lojosi sarkanas
un izvalbitas acis. No eza vadita automobila nakosie apalie diimi atgadina makoniSus, kas leéni
un netraucéti plust no spékrata, tacu zaka auto diimi ir izstieptas formas, kas norada uz aktivu
kustibu uz priekSu. Apkopojot visas iepriekS aprakstitas pazimes, tad ir jasecina, ka abi
dzivnieki parstav diametrali pret€jas darbibas un pazimju kopumus, proti, ezis ir flegmatisks
un I&ns, savukart zakis ir nervozs un steidzigs. Par to lieck domat arT to izmantotie spekrati, ka
ar1 realaja dzive tiem pied@vétie stereotipi un ipaSibas. Ramé&jums lieliski sasaista Sos divus
lielumus kopa, proti, ezis un ta parstavéta ideja kavé zaki un sevi, tacu zakis un tam
piedévétais raksturs apdraud ezi un ar sevi. Sis divas galgjibas no konotativa viedokla liek
saprast, ka ir jarod viduscel$ uzvedibai uz cela, proti, ka tas arT no uzraksta ir nojausams, tad
uz ielam nevajag ,,vilkties” un kavét satiksmi, ka ari nevajag ,,lidot” un apdraudét sevi un
citus.

Reklama Nr.22 (sk. 3. pielikumu) ir no 2007.gada akcijas ,Navigs ieradums”. Saja
reklamas attéla ir redzams kads virietis, kas s€Z pie automasinas stiires, vada to, rokas turot
telefonu un bulcinu. Attéls ir sadalits divas dalas, kur vienu no dalam sedz uzraksts — ,,navigs
ieradums!”.

Turpinot apskatit So reklamu no tas konotativa viedokla, ir precizak saprotama taja
izmantoto objektu nozime. Ka apraksta jau tika minéts, tad Sis attéls ir it ka sadalits divas
dalas. Attela kreisaja pus€ atrodas virietis automasina, tacu laba puse ir balta, tacu tur ir liels,
melns uzraksts — ,,navigs ieradums”. Vards ,,navigs” liek, protams, domat par navi, kas ir
iesp&€jamais iznakums virieSa att€lotajam darbibam. Laba puse, lai gan mazaka izmera zina, ir
loti kontrastaina, jo melnais uzraksts uz balta fona uzsver ta nozimi kop€ja vestijuma, turklat,
no informacijas vertibas viedokla, Sis uzraksts atrodas labaja pus€, kas nozimé, ka ta ir jauna,
1paSi uzsverama, svariga informacija. Turklat arT att€la ram&ums paspilgtina So galveno
vestljumu, jo kreisaja pus€ esoSais virietis ir pagriezies pret So uzrakstu un ar savu acu
skatienu it ka pavada un skatas uz to, kas, savukart, reklamas v€rotajam art liek automatiski
sekot lidzi darbibai un skatienam, kas noved pie kontrastaina uzraksta jeb galvena véstijuma.
Turklat pats virietis labak lauj saprast, uz ko Sis vardu salikums — ,,navigs ieradums” — ir
jaattiecina. Kungs rokas tur mobilo telefonu un bulcinu, kas, no celu satiksmes noteikumiem,

ir nelogiska darbiba, jo rokam, lai vaditu auto, ir jaatrodas uz masinas stiires, tacu $eit tas tiek
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darits pavirsi. Ka arT virietis ir vaditajam netipiski saliecies uz prieksu, ta skatiens ir tals, it ka
aizklidis un nekoncentrgjies uz darbibu, ka ar7 ta savilktas lipas un pavérta mute liecina par
runa$anu, turklat saspringtu un sakapinatu. ST vina neverbala kermena valoda liecina par
izklaidibu un nekoncentréSanos uz cela, kam par iemeslu kalpo rokas turétie priekSmeti un ar
tiem veiktas darbibas, jo Siem priekSmetiem, konteksta ar auto vadiSanu, nav jaatrodas, turklat
ir redzams, ka, visticamakais runaSana pa telefonu, sp&j izraisit dazadas emocijas, kuru
klatbiitne, savukart, spgj radit koncentrésanas tritkumu.

Reklamas attéli Nr. 23, 24, 25 un 26 ir no kampanas ,,Bez atstarotaja tu esi
neredzams!”. Vides reklama Nr. 23 (sk. 3. pielikumu) ir redzama kada gulosa sieviete, kas
izliekusies nedabiska poza, zabaks — apkart ir tumsa. Saja, denotativaja liment, vél ir redzams
uzraksts, kas vesta, ka ,,bez atstarotdja tu esi neredzams”.

Skietami, ka min&ta sieviete ir centralais uztveres objekts $aja reklama, ar uz to
kritosa gaisma to pastiprina, sieviete ir izvirzita tuvplana. Runajot par aizmuguréjo planu un
fonu, tad tas ir specifisks — tumss, asfalts, turklat krasu konteksts — tumsa zale un lapu
nodzelt§juma pakape — liek domat, ka ir rudens, kas ir zinams, ka drims un tumss laika
posms. Attéla analizes konotativais aspekts parada, ka minéta sieviete gul zeme, turklat tas
zabaki ir novilkt, atrodas pat ievérojama attaluma no kermena, kas liek saprast, ka §ada veida
un situacija zabakus novilkt var liela trieciena rezultata. Sievietes interesanta poza liek domat,
ka vina ir nokritusi. ArT no logikas viedokla cilvéki nemédz gulét uz asfalta, turklat vél pie tik
nelabvéligiem laika apstaklu nosacijumiem. Sads apsvérums liek domat, ka ir notikusi kada
nelaime un sieviete tur atrodas pret savu gribu. Attéla teksta izceltais vards ,,atstarotajs” liek
saprast, kapeéc gaismas stars krit uz So damu, proti, jo tas norada, ka tikai taja ta ir redzama,
kas ir arT reklamas galvenais vestijums. V&l no teksta konotativa viedokla interesanta Skiet
varda ,,tu” klatesamiba véstijuma. Sis vards it ka uzruna un uz situaciju liek paskatities no
personigaka skatu punkta.

Socialas kampanas ,,Bez atstarotaja tu esi neredzams!” vides reklama Nr. 24 (sk. 3.
pielikumu) denotativaja ITmeni ataino zemé& guloSu sieviete gados, ka ari ir redzams sarkans
plekis, balta svitra un zabaks. Ir ar1 uzraksts ,,Priek§ kam man atstarotajs!”.

Lidzigi ka ieprieksgja reklama, tad ar1 Saja galvenais komunikacijas objekts ir
novietots att€la priekSplana, turklat tas tiek izcelts ar gaismas pastiprinajumiem, izgaismojot
sievietes kermeni. Turklat att€la fons ir tumsSs, konotativaja limen1 uzsverot un radot bailu un
séru sajutu. Gados veca kundze gul zemé netipiska poza, turklat tas mitrais apgerbs liek
domat, ka vina zemé& gul jau krietnu bridi. Kundzes bala un izmocita seja lieck domat par
sapé€m un cieSanam. Turklat ir noprotams, ka tumsi sarkanais laukums pie kundzes galvas ir

asinis — §is fakts tiek uzsvérts ari ar krasu kontrastu. Zemé nokrituSais sievietes zabaks liek
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aizdomaties par to, ka §1 kundze vairs nekur neies un nekad nedosies vairs pa $o celu, jo
neapdomigas ricibas $is vienmér biis vinas pedg€jais noietais cels. Ka arT zimigi Skiet tas, ka
joslu sadalosa linija krustojas ar kundzes nekustigo kermeni, kas simboliska ItTment liek domat
par it ka cela parsvitrotu dzivibu un likteni. Mingtais uzraksts ,,priek§ kam man atstarotajs”, ir
novietots pie sievietes mutes, lickot domat, ka to saka § kundze. Sis vinas teikums $kiet
sirreals, jo ir skaidri nolasams, ka $ads vinas izteikums ir pargalvigs un neapdomigs, redzot,
kadas sekas ir atstarotaju nelietosanai. Sads izteikums ir biezi saklausams ikdiena, kas liek
secinat, ka cilveki 1sti neizprot §1 prickSmeta lielo nozimi dzivibas pasargasana.

Kampanas plakats Nr. 25 (sk. 3. pielikumu) denotativaja limend ataino kadu zénu, kas
gul zemé. ArT Saja reklama ir redzams sarkans plekis un zéna zabaks, apkart ir tumsa un cels.
Reklama ir redzams uzraksts, kas ir armT kampanas nosaukums, proti, ,,Bez atstarotaja tu esi
neredzams!”.

Zemé gulosa zéna kermenis attéla atrodas pasa centra un priekSplana, ar1 Soreiz tas ir
izgaismots un uzsverts ar gaismas palidzibu, kas nodroSina galvena ve&stijuma nekliidigu
pamanisanu. Pats z&éns gul nekustigi, ienémis savdabigu pozu. No attéla konotativa aspekta
raugoties, ta laba, taisni izstiepta roka rada sajutu, ka vins sniedzas péc palidzibas, tac¢u skaidri
saprotams, ka nekas vinam nav vargjis palidzét. Zemé& nokrituSais puiSa zabaks konteksta ar
celu, uz kura vin§ gul, atkal lieck domat, ka vinam jau $is zabacin$ nebiis vairs vajadzigs, jo Sis
bija un vienmeér paliks z€na pedgjais gajiens. Apkart esosa tumsa un mitrais asfalts uzdzen
aukstuma sajlitu un rada bailes par tumsu un nezinamo ko ta slépj, turklat §1 zénam visapkart
eso$a bieza tumsa liek saprast, ka talak neka nav — nav gaismas, nav dzives. Asins pelke pie
ze€na galvas simbolize dzivibu, turklat ta liek saprast, cik viegli ir to zaudet jeb ,,izliet” uz cela,
kas vienmér paliks peédgjais, kas zeénu sastapa dzivu. Reklama izceltais vards ,,neredzams”
norada uz redzamo patiesibu, proti, z&na apgerbs ir tik tumss, ka vip$ tiesam ir griti
saskatams uz tumsas nakts fona. Sads konkréta varda izcélums no konotativa viedokla liek
domat, ka gaisma, un tatad atstarotaji, ir nepiecieSami, lai cilvéks tumsa klatu redzams un
spetu pasargat sevi un savu dzivibu.

Sociala reklama Nr. 26 (sk. 3. pielikumu) joprojam ir no kampanas ,,Bez atstarotaja tu
esi neredzams!”. Denotativais [imenis atklaj, ka Saja attéla atkal ir redzama tumsa un asfalts,
uz kura divaina poza gul kads virietis ar parsistu galvu. Ir redzama asins pelke. Uzraksts vEsta
,,D€z atstarotaja tu esi neredzams”.

Ar gaismas uzsvariem centrétais virietis viennozimigi ir galvenais komunikacijas
objekts ar auditoriju, kas pastasta savu stastu. Zemé gulosa kunga savada kermena poza un
actm redzami parsista galva no konotacijas viedokla liecina, ka kungs ir miris, turklat asins
pelke pie ta galvas lieliski liek saprast, ka $1 dziviba ir atstajusi guloSo kermeni, ta ir izlieta un
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atdota celam un naktij. Runajot v€l par nakts nozimi $aja att€la, tad ta ar sev raksturigo tumsu
noskanu zina saskan ar kunga tumso jaku. Virietis ar savu apgerba izvéli saplst ar apkartni —
ar tumso, baiso nakti. Sads elementu savienojums jau pasaka prieksa, ka virietis ar savu tumgo
apgerbu ir pieskanojies naktij, it ka pats brivpratigi atsacijies no gaismas un piekritis bat par
dalu no driima, skumja, tumsa, ar naves. Reklamas galvenais véstijums, proti ,,bez atstarotaja
tu esi neredzams” Sim kungam it ka atklaj So patiesibu, tacu ir saprotams, ka virietis $o
padomu, ko censas nodot reklama, ir ignor€jis un tada veida apdraudgjis pats sevi.

Reklamas Nr. 27, 28 un 29 (sk. 3. pielikumu) ir no 2006.gada kampanas ,,Dzer. Brauc.
Pievienojies.”. Pirmaja minétaja reklama ir paradita kada automasSina un ratinkrésls, ka ari
kads virietis. Attéla apaksdala ir redzams uzraksts — ,,dzer, brauc, pievienojies”.

Runajot par izmantotajiem uzsvariem $aja reklama, ir jaatzime tieSi krasu izvéle un
kontrasts, jo, lai gan visi reklama galvenie objekti ir blavas, neitralas un vésas krasas, tomér ir
viens uzsvars, kas izcelas. Reklamas kreisaja apaksgja dala ir redzama sarkana svitra, kas ir
vieniga spilgta krasa attéla, tapec ta lieliski piesaista uzmanibu un liek koncentréties uz
reklamas galveno véstijumu — ,,dzer, brauc, pievienojies”, turklat $o véstijumu turpmak ilustré
ar par¢jie attéla objekti. No konotativa viedokla ne mazak interesanti skiet tas, ka ka zinams
no informacijas novertejuma viedokla, tad att€lu lejas dala tiek izvietota ta informacijas, kas
atbilst realitatei un ir patiesa. Sis secindjums liek saprast, ka vardu salikums ,,dzer, brauc,
pievienojies” ir dzives piemérs un prakse. Koncentr&joties vairak uz pieminéto virieti, tad vin§
s€z masina, pie kuras ir piestumts arT invalidu krésls. Pati automasina ir tumsa, liekot domat
par ko bédigu, nelaimigu. Virietis it ka turas un balans€ starp abiem parvietoSanas lidzekliem,
laujot saprast, ka vinam ir nepiecieSami abi, lai dzivé parvietotos, jo vina kajas, sprieZot péc to
lenka un kalsnuma, to nespgj. Sasaistot $o virieSa bezpalidzibu ar reklamas tekstu, tad ir
jasecina, ka ar vardu ,,pievienojies” ir domata vina pievieno$anas invalidu pulkam, kas liek
saprast, ka agrak vin$ ir dzeris un braucis. Ir piepildijusas iespg€jamas neapdomigas ricibas
sekas.

Reklama Nr. 28 (sk. 3. pielikumu) no denotativa viedokla ir redzama istaba, atbalsta
spieki un kada cilvéka kermena apaks$gja dala. Attela ir redzams uzraksts, kas atklaj, ka Sis
cilveéks ir ,braucis, riskgjis. Lauzis mugurkaulu, kritot no motocikla”. ST reklama ir no
kampanas ,,Dzer. Brauc. Pievienojies”.

Savukart konotativais Iimenis atklaj ieprieks nosaukto objektu saistibu un kontekstu ar
vestijumu. PriekSplana Saja reklama ir izvirzits minétais cilvéka, visticamakais viriesa,
kermenis, ta kajas. Griti ir spriest, kapec par aizmugurgjo planu Soreiz ir izvéléta dzivojama
istaba, tacu ta mudina domat, ka minétais cilvéks tur dzivo, uzturas nepartraukti, kas

visticamak ir tapeéc, ka majas atstasana, secinot no konteksta, §im cilvékam ir apgriitinata,
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varbiit pat neiesp&jama. Ari Soreiz sociala reklama ir pelékmelnos tonos, kas liecina par zemu
krasu diferenci, tacu tas izcel apaksa redzamo sarkano liniju, kas, savukart, vér§ uzmanibu uz
galveno reklamas vestijumu — ,,brauc, riske, pievienojies”. Att€la skaidri ir saskatami divi
atbalsta spieki, uz kuriem balstas kads virietis, kas lauj saprast, ka Sim cilvékam ir kustibu
trauc€jumi, ari tievas, nespeécigas, apsaitétas kajas konotativaja izpetes Itmeni lieck domat par
traumu, nelaimigu notikumu, kura rezultata ir iestajusas minétas sekas. No virieSa roku
pozicijas ir nolasams, ka vin$ loti balstas un ir atkarigs no Siem spiekiem, jo, nemot véra ari
telpas kontekstu, tas ir vienigais veids, ka paSa spékiem parvietoties. Interesants ir fakts, ka
sim cilveékam ir redzama tikai puse kermena. Tas uzliek lielaku uzsvaru tie$i uz kajam, kas ir
cietufas un to dg] virietim netiek nodro§inata pilnvértiga dzive. ST attéla véstijums liek
padomat par iespgjamam sekam neapdomigai ricibu uz cela. Turklat iepriek§ mingtais teksts
atklaj dzives patiesu stastu, kas $aja konteksta vél vairak paspilgtina attéla ironiskumu, proti,
no pargalvigas dzives un braukSanas ar motociklu, Sis virietis nu ir invalids. Tada ir cena
neapdomigam riskam, uz ko norada ar1 reklamas vestijums un sauklis — ,,.Brauc. Riske.
Pievienojies”.

Reklama Nr. 29 (sk. 3. pielikumu) redzams ir kads virietis no mugurpuses, kas séz
invalidu ratinos, ka art ielas aina. Denotativaja limeni vél ir redzams reklamas uzraksts, kas
vesta, ka §is virietis ir ,,braucis reibuma”.

No reklama redzamo objektu konotativa un uzsvaru viedokla, tiek pas$i izcelts tieSi
muguru uzgriezusais kungs, jo ta apgerbs atstaro gaismu, piesaistot sev skatienu, ka ari
informacijas kodols Soreiz ir izvietots centra. Pats virietis ir nokaris galvu, radot nolemtibas
klatesamibu attéla. Turklat Sis virietis ir izstiepis roku ka sniedzoties péc palidzibas, ka ar1
vin§ ir piekeries pie staba, kas vinam palidz atbalstities. Pat neredzot virieSa seju, ir
noprotams, ka vinam ir griti, rodas sajiita sniegt palidzibu. Par to liecina ar1 lepkis no kada
skatitajam ir janoraugas uz So attélu, proti, it ka skatitajs skatitos no augsas uz So bezpalidzigo
cilveku. Sis virietis séZ invalidu krésla, tadu ir skaidri redzams, ka iela, pa kuru parvietojas
cilvéks, nav piemérota tadam parvietoSanas lidzeklim, ka ar1 talak redzamas kapnes liek
domat par sarezgljumiem un izaicinajumiem §1 virieSa dzivé. Gan §T nomacos$a sajlita attéla,
gan arl reklamas teksts kopuma iezimé galveno véstijumu, proti, lietojot alkoholu un vadot
auto ta ietekmé, ir iesp&jams savu dzivi padarit noz€lojamu un sarezgitu. Turklat reklamas
teksts un fraze ,braucis reibuma” ir izvietota uz peléciga un miglaina laukuma, kas no
konotativa viedokla liek domat, ka alkohols vaditaja pratu padarija miglainu un neskaidru,
kas, savukart, noveda pie ricibas, kas tagad izpauzas ka invaliditate.

Nakamas tris reklamas, proti, Nr. 30, 31 un 32 (sk. 3. pielikumu) ir no 2005.gada

akcijas ,,Dzer. Brauc. Pievienojies”. Pirmaja Sis akcijas plakata ir redzams brins, noplucis
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galds un divi krésli, ka arT fona ir neizteiksmiga siena. Ka ari §1 atteéla denotativaja Itment ir
redzams reklamas sauklis ,,Dzer. Brauc. Pievienojies”, tikai anglu valoda.

Zema krasu diference attéla lieck domat par vienkar§ibu un neizteiksmigu, arl
izmantotas krasas un to toni nomac, nerada prieku, rada depresiju. Arl redzamo objektu
stavoklis liecina par nolaidibu, vienaldzibu. Gan att€la ietvertie objekti, gan krasas nerada
parak spécigas izjutas un neiekrit acls, tacu att€la apaksa esosa sarkana svitra un tai blakus
eso$ie vardi uzruna visvairak. Reklamas teksts skan ,,dzer, brauc, pievienojies”. No konteksta
saprotams, ka cilvéks, kas lieto alkoholu un brauc ar auto pievienojas dzivei vidg€, kas ir
atainota reklama, piepemot visu, ko ta paredz. Skatitajs saprot, ka dzive $ados apstaklos
nebiitu laba un patikama un tie ir apstakli, kuriem vajadz&tu auditoriju parliecinat par pretgju
ricibu. Secinot péc redzéta un logikas, tad att€la redzama telpa visticamakais ir cietums,
turklat §1 reklama parada, kada varétu bt turpmaka dzive, ja izv€las vadit auto alkohola
reibuma.

Reklamas plakata Nr. 31(sk. 3. pielikumu) ir redzamas dazada lieluma un lepka riitis.
Denotativais Iimenis parada, ka ir izmantots daudz pelekas krasas. Attela kreisaja stori ir
redzams uzraksts, kas tulkojuma nozime ,,dzer, brauc, pievienojies”.

No reklamas informacijas izvietojuma viedokla ir griiti noteikt kadu centra vai
galvenas informacijas objektu, jo visa reklama ir bez uzsvariem un kadiem konkr&tiem
objektiem. Toties, kas ir ne mazak interesanti, tad Saja vides reklama no konotacijas viedokla
ir viegli runat par krasas nozimi, proti, visa reklama ir ne tikai peléka un ar zemu krasas
diferences limeni, bet ari taja att€lotais raksts cilvéka skatienam liekas vienmul$. Uz Sada
fona, protams, izcelas reklamas sauklis ,,dzer, brauc, pievienojies”, turklat skatienu uz $o
vestijumu vers sarkana linija, kurai ir viegli kontrastét uz peleciga fona jeb Saja gadijuma uz
visa reklamas laukuma. Ka jau denotativaja Iiment tika aprakstits, tad $aja socialaja reklama ir
redzamas dazadas formas un lepka linijas un ratis. Konotativaja liment §Ts riitis ataino rezgi
un zogu, tacu, kas ir vél interesantak, tad tas it ka parsvitro visu reklamu, ka ar it ka ierobezo
reklamas vérotaju. Sadi rezgi un ritis liek domat par izolaciju, ka biiri, kur pat vairaki Zogi
Skir no apkartnes. V@l §ads monotons reklamas zim&ums liek domat par garlaicibu, par
nomaktibu, jo ne tikai krasu un raksta zina, bet arT vizualo objektu zipa Saja attéla nav neka
parak izklaidgjosa, kas, savukart, lieck domat, ka sekas, kas var iestaties, piepildoties reklamas
saukla gadijuma, arT nebiitu nekadas priecigas un interesantas.

Visbeidzot mingétas akcijas pédgja reklama, proti, Nr. 32 (sk. 3. pielikumu) ir redzamas
restes, denotacijas Iimenis parada arT tumsu, netiru telpu un taja esosa izlietne. Tiek nosaukts

reklamas galvenais vestijums un sauklis ,,Dzer. Brauc. Pievienojies.”.
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Arf Saja gadijuma reklamas sauklis kontrasté un izcelas uz pargja reklamas fona, jo ari
Soreiz reklama un tas vestijums ir pelékos un briinos tonos, liecinot par zemu emociju
daudzumu taja, ka ar1 rada driimu un nomaktu vispargjo reklamas noskanu. Ne mazak svarigi
ir tas, ka telpa ir nolaista stavokli, ir auksta, nekopta, turklat fakts, ka Sai istabai durvju vieta ir
izmantotas restes, mudina domat, ka att€la ir paradits cietums, ta kamera. Raugoties uz $o
ainu no informacijas izvietojuma viedokla, tad kreisaja puse parasti tick novietota informacija,
kas auditorijai jau ir zinama, pazistama. Ar1 $aja gadijuma tas ta ir, jo ar cietumu, ka iestadi
tas funkcijas un noliiku zina, ir pazistamas teju visas iedzivotaju grupas. Tacu, labaja puse tad
vajadzetu sekot vestljumam, kas iedzivotajiem biitu kas jauns. Péc $ada principa vadoties,
nakas secinat, ka iedzivotaji nav informéti, kada dzive varetu biit cietuma iekSiene, ka arT Saja
konkrétaja gadijuma, kads ir cietums no higi€niska viedokla. Kopuma ir nolasams, ko §1
reklama ir veélgjusies pavestit, proti, ta bridina par dzives apstakliem un realitati, kada varétu
parvérsties individa dzive, ja tiek lietots alkohols un vadita automasina.

Kopuma tika noveérots, ka CSDD izvélas reklamas veidot emocionali sp&cigas un
uzrunajosas. Dominé reali atgadijumi no dzives, turklat ka komunikacijas objekti tiek
izmantoti cilvéki. Biezi reklamas vestijuma ir redzami spilgti, kodoligi reklamas teksti, ka ar1
biezi tiek lietotas asinis, raisot emocijas, kas ir raksturojamas ka bailes, briesmas, bédas un
nepatika. No ta tiek secinats, ka CSDD $adus komunikacijas objektus izvélas apzinati, lai

nodroSinatu veiksmigaku reklamas uztveri un tas komunikaciju ar auditoriju.
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SECINAJUMI

Aptaujas dati liecina, ka vides reklamas joprojam ir visefektivakais auditorijas
sasniegianas kanals, jo cilveki atzina, ka tur reklamas joprojam pamana visbiezak. Sis
secinajums atbild uz vienu no darba meérkiem, proti, noskaidrot, vai vides reklama ka
komunikacijas kanals miisdienas joprojam ir aktuals.

No aptauja iegiitajiem datiem ir secinams, ka cilvéki CSDD reklamas atceras labi un
ilgstosi, pat péc ilgaka laika posma, kad reklama vairs nav vidé sastopama. Lielakas grutibas
atcer€ties konkréto reklamu ir, protams, ar senakam reklamam, bet tas ir viegli izskaidrojams
ar faktu, ka vidgjais respondentu vecums ir 24 gadi, kas lauj secinat, ka pirms 7 gadiem, kad
norit€ja senaka no apskatitajam kampanam, respondenti bija salidzinosi jauni. ArT musdienas
reklamu ir loti daudz, turklat tas komunic€ dazados veidos, kas nozimé, ka, nemot véra lielo
reklamu skaitu, ir griti atsaukt atmina ieprieksgjas. Neatkarigi no ta, vai respondenti kopuma
atcergjas konkrétas reklamas, tomér ir noverojams fakts, ka tie vienalga atzist un uzskata
reklamas saturu un véstijumu par uzrunajosu, saisto$u, aktualu. Interesanta ir tendence, ka par
visuzrunajosakajam vides reklamam respondenti atzist tas, kas iestdjas pret automasinas
vadiSanu alkohola reibuma. Tas izskaidrojams ar faktu, ka §1 probléma Latvija joprojam
pastav, par ko liecina arl ikgadéjas CSDD kampanas, lai sabiedribai atgadinatu par §is
problémas nopietnibu.

Apstiprinas teorijas dala apspriestais, ka cilvékus visvairak uzruna tads reklamas
vestijums, kura ir likts uzsvars uz emocijam un dziviem, realiem cilvékiem un situacijam. Ari
veiktais aptaujas pétijums par to liecina, jo visspécigakas diskusijas, viedoklu atklasmes un
komentarus raisija tiesi tas vides reklamas, kuras bija izmantoti dzivi cilveki, nevis Zim&umi,
ka ar1 redzamas asinis, traumas, briesmas. Sabiedribai visnesaprotamakas tie$i no v€stijjuma
viedokla Skiet tas reklamas, kas ir zim€tas un neatspogulo neko dramatisku, atklajot to, ka
cilvekiem patik asas izjutas un tam ir lielaka ietekme par cilvéka uzmanibu un atminu.

No anketa paustajiem viedokliem ir secinams, ka joprojam pastav uzskatu dazadiba
saistiba ar celu satiksmes noteikumiem, proti, ka tie attiecas uz dazadiem satiksmes locekliem
— auto vaditajiem, velosipedistiem, motociklu vaditajiem. Sads novérojums liek saprast, ka
valstij blitu jaturpina izglitot sabiedriba par dro§ibu un kultiru uz cela. Ka ari $ads
noverojums lauj secinat, ka sabiedriba reklamas tulko dazadi, atkariba no ta, kuru sabiedribas
grupu parstav cilvéks. Tas lauj secinat, ka ne uz visiem reklama iedarbojas vienadi.

Kopuma cilvéki atzina, ka to uzmanibu piesaista veiksmigi izvélétas krasas, ka ari
reklamu teksti, kas ir Tsi, asi un kodoligi pasaka galveno véstijumu. No kop&jam respondentu

atbildém ir secinams, ka CSDD vides reklamas tiem liek pardomat savu un citu ricibu uz
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celiem, ka arT vairakuma gadijumu §1s reklamas tieSam ir mainijusas cilvéku nostaju un ricibu.
Reklamas attélotas emocijas, baismigie skati un situacijas izsauc visspecigakas emocijas, kas,
ka secinams, tad arT ir visefektivakais cilvéku ietekmeSanas pan€miens.

Apskatot CSDD reklamas no denotativa viedokla, ir secinams, ka biitiba pastav divi
formati, kados So reklamu veéstijumi tiek pasniegti auditorijai. CSDD izvélas komunicét
izveloties viegli uztveramus objektus un zimes, proti, figuré uzsvars uz daziem konkrétiem
prickSmetiem attéla. Papildinot iesakto domu, tad novérojams, ka CSDD reklamas tiek
izmantotas krasas, to kontrasti, lai piesaistitu auditorijas uzmanibu to saturam. Ja reklamas
netiek izmantoti vienkarsi, lakoniski, tacu spilgti objekti, tad tiek darits pret&jais, proti, cilveki
tiek uzrunati ar kompozicijas zina sarezgitiem, ne vienmér krasu zina izteiksmigiem att€liem.
Ir secinams, ka min&tajos gadijumos tiek izmantota cita pieeja merka sasniegSanai, proti,
vestijums ietver emocijam bagatakus objektus — cilvékus un to emocijas, pardzivojumus,
liekot uzsvaru uz bailem, Z€lumu, riecbumu, ka ar1 asinim un briesmam, satraukumu, ari
nosodijumu.

Apzinoties CSDD reklamu mérki un darbibas specifiku, ir redzams, ka to v&stijums
tieck pasniegts izmantojot tieSi objektus, kas atte€los imit€ kustibu vai atsaucas jau uz
notiku$am, negativam darbibam. Lai uzsvértu negativos un briesmu izraiso$os elementus, tie
tiek atainoti tumsas, nomacos$as krasas, kuru esamiba norada uz briesmu un nelaimes c€loni.
Reklamas redzamas situacijas ir dramatiskas, drosmigas, Sok&joSas, ari bridinoSas un
pamacos$as. Semiotiska analize parada, ka CSDD reklamas attelos tiek pielietots veiksmigs
informacijas izvietoSanas princips, jo att€lu kompozicija un uzbiive atbilst izstradatajai
teorijai par to, kur un kadi objekti ir jaizvieto, lai auditorija maksimali piesaistitu uzmanibu
attelam, saprastu taja galveno vestijumu un tada veida labak atcer&tos redzeto.

Darba izpétes dala kopuma apstiprina teorija apspriesto, proti, ka efektiva reklama
iedarbojas uz cilvéka ricibu, uzmanibu, uztveri, motivaciju un emocijam, ka ari apstiprinajas
komunikacijas efektivitaté noteiktie izvert€Sanas principi, kas paredz, ka efektiva reklama ir
tada, kas tiek pamanita, ta maina attiecksmi, rada reakciju. Visi minétie lielumi darba izpéete
tika noveroti, apstiprinot CSDD reklamu efektivitati.

Secinatais lauj saprast, ka darba pétnieciska probléma tiek atrisinata, proti, vides
reklamas tiek izmantotas un ir efektivas, lai mazinatu negadijumu skaita picaugumu uz miisu
valsts celiem.

Tika sasniegti ar1 darba izvirzitie mérki, proti, tika noskaidrots sabiedribas kopgjais
viedoklis un attieksme pret CSDD vides reklamam un to komunicéto véstijumu. Izpétes laika

tika atklats, ka tiesi un ar kadiem panemieniem mainas cilvéku attieksme un paradumi, laujot
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apstiprinat pétniecibas mérki, noskaidrojot, ka reklamas vestijums maina sabiedribu, tas
izturéSanos un domasanas veidu.

Nemot véra $aja darba secinato, CSDD savas turpmakas socialas vides reklamas butu
javeido Iidziga manier€, proti, izmantojot emocionali spécigus objektus, liekot uzsvaru uz
cilvéku realajam emocijam. Turklat ieteicams turpmakas reklamas veidot vél Sok&josakas, lai
vestijums veiksmigi sasniegtu mérki, jo, ka zinams, tad ar laiku cilveéki pierod pie redz&ta un

gaida aizvien jaunus vizualos risindgjumus un sajiitas.
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CSDD socialas vides reklamas
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6) Vai atceraties, ka batu redzéjis So reklamu? *
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2. pielikums
Anketésana izmantotas vides reklamas
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3. pielikums
Semiotiskaja analize izmantotas vides reklamas
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