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ANOTACIJA

Bakalaura darba “Uztura bagatinataju iepakojums ka patérétaju izvéli ietekmg&joss
faktors” merkis ir izpétit uztura bagatinataju labas redzes uzturésanai iepakojumu ietekmi uz
paterétaju izveli un to atbilstibu reklamas likumiem.

Teoretiskaja dala tiek apskatits marketings, iepakojums, parliecinasanas panémieni un
reklamas &tika. Metodologijas dala apliko izvéléto metozu pamatojumu. Empiriskaja dala
veiktas 2 dalgji strukturtas intervijas, kvalitativa kontentanalize, vizuala semiotika un 2
fokusa grupu intervijas.

Rezultati parada, ka uztura bagatinataju redzes uzlaboSanai iepakojumi vairuma
gadijumi ir nepilnigi, sniedzot maldinoSu informaciju. Patérétajs uzmanibu pievers

vizualajiem parliecinaSanas lidzekliem, neiedzilinoties mark&juma teksta.

Atslégas vardi: produkta iepakojums, uztura bagatinataji, marketings, reklamas &tika,

parliecinasanas lidzekli, patérétaju izvéle



ABSTRACT

The goal of the Bachelor Thesis “Design of packaging of food supplements as a factor
influencing consumer choice” is to research the influence of the packaging of sight enhancing
supplements on the consumer’s choice and its conformity to the rules of advertising.

The theoretical part reviews marketing, the packaging of products, methods of
consumer persuasion used, and the ethical part of the advertisements. The methodological part
reviews the explanation of the choice of methods. In the empirical part, 2 partially structured
interviews, a qualitative content analysis, the semiotic method, as well as interviews with 2
focus groups are performed.

By reviewing the findings of the research, the author draws the conclusion that the
packaging for sight enhancing food supplements is incomplete in many cases, thus providing
misleading information to the consumers. Consumer research shows that the consumers pay
attention to the visual persuasion instruments, without thoroughly examining the text on the

packaging.

Keywords: product packaging, food supplements, marketing, advertising ethics,

persuasion instruments, consumer choice
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IEVADS

Bakalaura darba nosaukums ir “Uztura bagatinataju iepakojums ka pateérétaju izveli
ietekméjoss faktors™.

Izveleta temata aktualitate saistita ar pieaugosam redzes problémam gados vecakiem
cilvékiem, ka arT jaunakiem cilvékiem, kuri aktivi lieto modernas tehnologijas. Ta rezultata
strauji palielinas ar1 uztura bagatinataju redzes saglabasanai piedavajums. Uztura
bagatinatajus labas redzes uzturéSanai var iegadaties bez arsta receptes, tad€] to iepakojums ka
reklamas veids kliist par noteicoSo faktoru produkta izvéle. Uzn€mumiem, kas razo uztura
bagatinatajus, ir jaizvelas efektivi parliecinaSanas Iidzekli, bet tiem vienlaikus ir jabut
etiskiem, ka arT iepakojuma tekstam jaatbilst noteiktajam likuma normam.

Lidz S§im nav veikti pétijumi par uztura bagatinataju iepakojumiem, tadel ir butiski
izpetit iepakojumu vizualos un tekstualos vestijumus, novertet to ietekmi uz paterétajiem un
atbilstibu pastavosajam likumu prasibam.

Petijjuma merkis: izpétit uztura bagatinataju labas redzes uzturéSanai iepakojuma
izmantoto parliecinaSanas panémienu ietekmi uz patérétaju izvéli un to atbilstibu reklamas
likumiem.

Tika izvirziti sekojo$i pétijuma uzdevumi:

1)iepazities un izpétit teorétisko literatiiru par iepakojuma dizainu, reklamas &tiku, konkurenci
un parliecinaSanas komunikaciju;

2)izpétit Farmacijas likumu un Reklamas likumu;

3)izanalizet Eiropas Savienibas regulu par uztura bagatinatajiem;

4)iepazities ar teorétisko literatiru par izvElétajam pétniecibas metodém (kvalitativa
kontentanalize, semiotiska analize, fokusgrupa, dal&ji strukturéta intervija);

5)atlastt maldinoSas reklamas par uztura bagatinatajiem labas redzes uzturéSanai;

6)veikt dal&ji strukturéto interviju ar ekspertiem par uztura bagatinatajiem labas redzes
uzturéSanai;

7)apkopot un analizet iegiitos rezultatus;

8)veikt fokusgrupas interviju, lai izprastu patérétaju domas par atskirigiem uztura bagatinataju
labas redzes uzturéSanai iepakojumiem;

9)izdart secinajumus par uztura bagatinatajiem labas redzes uzturéSanai Latvijas tirgi;
10)sniegt priekslikumus.

Petijjuma objekts — uztura bagatinataju labas redzes uzturéSanai iepakojumi, patérétaju

atticksme, ekspertu viedokli.



Pétijuma priekSmets — parliecinasanas lidzek]u izmantojums uztura bagatinataju labas redzes
uzturéSanai iepakojumos un to ietekme uz patérétaju izvéli.

Pétnieciska probléema - uztura bagatinatajiem labas redzes uzturéSanai ir Iidzigs sastavs un
iedarbiba, tapéc ipasu nozimi iegiist iepakojumos izmantotie parliecinasanas lidzekli, kam
jaspgj pozitivi ietekmét patérétaju lémumu, tai pat laika neparkapjot reklamas likumus.

Lai sasniegtu bakalaura darba mérki, tika izveidots bakalaura darba teorétiskas
literatiiras pamats. Marketings tiek apskatits, izmantojot teorétika Filipa Kotlera (Philip
Kotler) izstradato 4P modeli. Iepakojuma funkcijas tika pétitas balstoties uz Katrinas Bestas
(Catherine Best) teorétisko bazi. Vizualie parliecinasanas Iidzekli tiks analiz&ti, izmantojot
Paula Messaris (Paul Messaris) gramatu. Tekstualo parliecinasanas pap€mienu teorétiska
baze tiks balstita uz Julijas Sedivijas (Julie Sedivy) un Grega Karlsona (Greg Carlson)
pétijumiem. Reklamas &tika tiks apskatita, balstoties uz Skaidrites Lasmanes gramatu
“Komunikacijas &tika”.

Bakalaura darbs sastav no ¢etram nodalam. To veido teorétiska dala, metodologiska
dala, empiriska dala un secinajumi. Empiriskaja dala tiks veikta dalgji strukturéta intervija, ka
ar1 analiz@ti uztura bagatinataju iepakojumu labas redzes uzturéSanai sastavs un ta atbilstiba
Eiropas Komisijas regulai. Tiks veikta ari vizuala semiotikas analize un divas fokusa grupas
intervijas. Ped&ja bakalaura darba nodala tiks apkopoti iegiitie rezultati, izdariti secinajumi un

izvirziti priekslikumi.



1. MARKETINGS

Marketings nodroSina veiksmigu attiecibu veidoSanos starp patérétaju un produktu.
Marketings veicina ne tikai produktu pardo$anas procesu, bet ari patérétagju veélmju
nodrosinasanu. Teorctiki Gerijs Armstrongs (Gary Armstrong) un Filips Kotlers (Philip
Kotler) definé marketingu ka socialu un organizatorisku procesu, kas ietver informacijas
apmainu starp personu un organizaciju, ka rezultata tiek panakts vélamais rezultats.

Attistoties medijiem un jauniem marketinga komunikacijas instrumentiem, ari
marketinga komunikacijas darba lauks pilnveidojas un palielinajas. Pateicoties plasajai
informacijai pieejamibai, marketinga aktivitates saka mainities. Paterétaji tika uzrunati
personiskak nevis ar masveida komunikéciju.2

Viens no efektivakajiem paterétaju uzrunasanas veidiem darbojas, izmantojot
parliecinasanas komunikaciju. Tadeé] dala marketinga definiciju balstas uz reklamas
perspektivas, jo reklamas galvenais uzdevums ir paterétaju parliecinasana iegadaties
konkretus produktus vai pakalpojumus. Sis parliecinasanas process norit, izmantojot
komunikéciju.3 Tas nozimé€, ka marketings atbild par visam darbibam, kas saistamas ar
komunikaciju starp uznpémumu un ta klientiem.”

Veiksmigas komunikacijas realiz€Sanai tiek izvirziti konkréti Iidzekli, ar kuriem
organizacijas tiek reprezent€tas noteiktai mérkauditorijai. Pirmais §1 komunikacijas procesa
posms ir dialoga veicinasana. Pozitiva gadijuma §i mijiedarbiba nodroSina klientu
ieinteres€tibu un turpmaku sadarbibu ar uzp€mumu. Par to, vai komunikacija noris veiksmigi,
atbild uznémuma vadiba un ieks€jie resursi, kas lielakaja dala gadijumu ar1 nosaka uznémuma
efektivitati.”

Marketings nodroSina sadarbibu ne tikai ar patérétajiem, bet arT ar biznesa sektoriem
un citiem uzpémumiem, ar kuriem ir nepiecieSams komunicét un reklamét produktus un
pakalpojumus. Marketinga komunikaciju ir iesp&jams nodrosinat, izmantojot kadu no 5

marketinga instrumentiem: reklam&Sana, pardoSanas veicinasana, sabiedriskas attiecibas,

! Armstrong, G., Kotler, P. (2009). Marketing: An Introduction. New Yersey: Pearson Education, Inc. P. 38.
2 Fill, C., Jamieson, B. (2006). Marketing Communications. UK: Edinburgh Business School. P. 70.
* Turpat. P.29.
* Pickton, D., Broderick, A. (2005). Integrated marketing communications. Harlow: Pearson Education. P. 4.
> Fill, C., Jamieson, B. (2006). Marketing Communications. P. 22.
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personiska pardosana, tieSais marketings un personiska pardo$ana. Sos faktorus var lietot,
dazadas variacijas, apvienot tos, atbilstosi auditorijas vajadzibam.®

Sis pamata kategorijas ietver arf vairakus darbibas limenus: reaggjosais, paredzosais
un vajadzibas veidojoSais marketings. Reag€josais marketings atbild par vajadzibu noteikSanu
un to izpildisanu. Sis veids tiek izmantots, kad uznémums ir identificgjis vajadzibas un atradis
veidu ka istenot uzstaditos uzdevumus. Misdienas salidzinoSi biezi tiek izmantots tiesi
reaggjosais marketings, jo attistoties tehnologijam ir iesp&jams piepildit jebkuras auditorijas
velmes. Pieméram, majas kopsana tiek atvieglota, jo ir izgudrotas dazadas modernas un &rti
lietojamas trauku un velas mazgajamas maginas.’

Paredzosais marketings palidz izprast, kad neapzinatas v€lmes kliist par realam
vajadzibam. P&c udens kvalitates pasliktinasanas vairakas apdzivotas vietas, dazadi uznémumi
paredzgja, ka pieaugs nepiecieSamiba péc tidens, kas ir kvalitativs un pildits pudelés. Tomer
S§is marketinga veids tiek izmantots daudz retak neka reaggjoSais marketings, jo tas ir
nedrosaks variants. Ir griti noteikt precizu laiku, kad uzpémumi ienak tirgl un izprast
konkréta tirgus attistibu un ta efektivitati.®

Tresais marketinga veids, ko var izskirt, ir vajadzibu veidojosais marketings. Sis veids
ir vél riskantaks ka paredzoSais marketings, jo uzpémumam ir japiedava jauns, V€l
neeksist&joss produkts vai pakalpojums. Uznémumam ir jaspgj izprast, péc ka varétu bt liels
pieprasijums, jo jebkura jauna produkta izveide ir nedroa. Sis marketinga veids rada attistibu
un virza uz prieksu civilizaciju. So veidu izmanto vadosie tirgus uznémumi, kas spgj radit vél
neeksistgjosus produktus, unikalus pakalpojumus un biznesa formatus.’

Filips Kotlers (Philip Kotler) ir izstradajis 4P modeli, kas tiek pielietots marketinga
procesos. ST formula sastav no produkta (product), cenas (price), vietas (place) un preces
virzisanas tirgl (promotion).’® Ir japievers uzmaniba katram no Siem marketinga elementiem,
lai process noritétu veiksmigi.

Produkts ir taustams un ietver visu tirgus piedavajumu. Tas ietver ari produkta
iepakojumu un visu pakalpojumu kopumu, kas pieejams patérétajiem. Cena veido visas

izmaksas, sakot ar preces cenu veikala un beidzot ar garantijas, piegades izmaksam. Vieta ir

®Fill, C., Jamieson, B. (2006). Marketing Communications. P. 27.

" Kotler, P. (1999). Kotler on Marketing. New York: The Free Press. P. 37.

® Turpat.

® Turpat. 38. Ipp.

% Kotler, P. (2003). Marketing Insights from A to Z: 80 Concepts Every Manager Needs to Know. New Yersey:
John Wiley & Sons, Inc. P. 40.



saistita ar visu pasakumu kompleksu, lai konkréta prece biitu pieejama un sasniedzama
patérétajiem. Preces virzidana tirg rada dazadas komunikacijas aktivitates. STm aktivitatém ir
jaspgj veicinat pardosanu, jainformé un japarliecina patérétajus iegadaties konkréto preci.™

Katrs no aprakstitajiem elementiem ietver ari apakSelementus. Ka pirmais no
elementiem tiek apskatits produkts un viss, ko tas ietver. Viena no svarigakajam produkta
ipasibam ir ta kvalitate, vai ta atbilst noraditajam saturam. Tapat ar1 produkta iepakojumam ir
japievers liela uzmaniba, lai tas iek]autos noteiktas normas. Sis posms ietver ari informaciju
par jebkadiem trauc€jumiem, nodroSinot servisu, garantiju, ka ar1 noteiktu atlidzibu par
produktu ar bojf?ljumiem.12 Analizgjot cenas, ir japaredz ari atlaides un informacija par
apmaksas noteikumiem. Vietas analizg ir janem vera dazadi starpposmi. Ta ir gan pieejama
izveéle veikala un noliktava, gan arT produktu novietojums, kas nodroSina ari produktu
izplatibu un ar to saistito, un transporta organizésanu. P&dgjais no posmiem ir preces virziba
tirgii, kad ir janem vera visas iesaistitas puses. Tie ir gan razotaji, gan izplatitaji. Tas ir ar visa
veida aktivitates, ietverot reklamas un o reklamu organizésanu.*®

Petijuma dala tiks pétiti paterétaju ietekméjosie faktori, tad€] ir butiski izpetit ar1
marketinga SP modeli. Sis modelis ietver jau aprakstitos elementus — produkts, cena, vieta un
preces virziba tirgii, ko papildina piektais elements — cilveki.** Ta ka jebkurs pakalpojums
liela méra ir atkarigs no cilvékiem, kas tos piedava, tad arT Sis elements ir neatnemama
marketinga sastavdala. Cilveki var tiesa veida ietekmét jebkura pakalpojuma kvalitativi un
pieejamibu.

Cilveks darbojas gan ka pakalpojuma sniedz€js, gan ar1 ka potencialais patérétajs, kam
ir konkr€tas nepiecieSamibas un v€lmes. Turpmakaja dala tiks apskatits cilveks ka
potencialais patérétajs. Patérétaju var apskatit cieSa saistiba ar produktu, jo paterétajs ietver
visu darbibu kopumu, kas sakas ar preces pamaniSanu, izvéleéSanos, salidzinasu, iegadasanos,
reklamesu apkartgjiem. Jebkura uznémuma veiksme ir atkariga no patérétaja un ta, kada biis
vina reakcija par noteikta uznémuma izstradatam marketinga aktivitatem.™
Misdienas preCu patéréSana ir kluvusi par dalu no jebkura cilvéka identitates. Tas

nozimé, ka cilveki tiek identificéti ne tikai pec konkrétam darbibam, bet ar1 péc ta, kadas ir

" Kotler, P. (2003). Marketing Insights from A to Z: 80 Concepts Every Manager Needs to Know. P. 40.

' Lee, O. (2001). Internet Marketing Research: Theory and Practice. United States: Idea Group Publishing. P.
171.

3 Turpat.

“ Doherty, T. L., Horne, T., Wootton, S. (2014). Managing Public Services - Implementing Changes: A
Thoughtful Approach to the practice of management. New York: Routledge. P. 186.

" Turpat.
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materialas lietas, kas viniem pieder. Produkti parada, kads ir katrs cilvéks, pat nenozimigas
lietas rada konkrétus secindjumus. Katra no §im darbibam veido patérétaju identitati.'®
Dazadu modernu preCu iegade sniedz iesp&ju paterétdjiem mainit savu esoSo identitati,
tadgjadi ienemot jaunu socialo stavokli un tiecoties péc idealas identitates iegiiSanas. Ta ka ar1
reklamas parsvara ir attéloti izskaistinati cilveki, tad paterétaji vel vairak velas tiem Iidzinaties
un mainit esoo bitibu.'’

Uzpémumiem ir jaizprot sev vélamas meérkauditorijas domasana, lai saprastu, kadel
viniem ir izdevigi So produktu iegadaties. Pec patérétaju izpetes ar1 var izvéleties ka konkréto
produktu pozicionét. Lielaka dala uznémumu izvélas kadu no $tm iesp&jam, lai uzrunatu
patérétajus:
1)produkta tiek izcelta ta augsta kvalitate;
2)produktam ir veiksmigs izpildijums, ta ievieSanas tirgii kampana ir ipasi efektiva;
3)produkts tiek asociéts ar ko zinamu, tadé] rada uzticamibu;
4)konkréta prece ir loti izturiga;
5)ka vislabaka produkta pasiba tiek pozicionéta ta drosiba;
6)piedavatais produkts ir salidzinosi I&ts, tiek izcelta ta cena;
7)produkts tiek att€lots ka ekskluzivs un pats prestizakais tirgd;
8)produkta dizains ir vislabak izveidots;
9)3is produkts ir visvieglak un &rtak lietojams.™®

Veiksmiga produkta pozicionéSana un efektiva marketinga komunikacija Spgj
nodroSinat produkta vai pakalpojuma izcelSanos, tadgjadi sasniedzot atSkirigas auditorijas.
Turpmakajas dalas detalizéti tiks apskatiti 2 batiski marketinga elementi — produkts un

pateretaji.

'® Jansson-Boyd, C. (2011). Consuption Matters: A psychological perspective. New York: Palgrave Macmillan.
P. 23.

Y Turpat. 13. Ipp.

' Kotler, P. (1999). Kotler On Marketing. New York: Free Press. P. 74.
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2. PRODUKTA IEPAKOJUMS

Viens no spécigakajiem produkta piesaistiSanas faktoriem ir ta iepakojums. Produktu
vizualais noform&jums ir kluvis daudz interesantaks neka agrak. Razotaji nesp€j piedavat
produktus, kas butiski atSkirtos sava starpa, tadel produkts tiek izcelts tieSi pateicoties ta
iepakojumam. ST iemesla dg] ir izstradata iepakojuma dizaina stratégija. Saja posma tiek
izprastas paterétaju vélmes, lai izveidotu dizainu, kas maksimali piesaistitu un spétu uzrunat.™
Ir jaapskata potencialo klientu nodarbosanas, hobiji, lai nokliitu labaka pozicija, neka atrodas
konkurenti.?°

Efektiva iepakojuma dizaina izstrade ir pamats efektivai reklamas kampagai.21
lepakojuma uzdevums ir pievérst patérétdgju uzmanibu un radit stimulu pirkumam.
Iepakojumu var izmantot dazados veidos, tadé] tas tiek izdalits:
1)Primarais iepakojums. ST iepakojuma galvenais uzdevums ir aizsargat produktu, un to
izmanto tirdzniecibas vajadzibam, kas ir tie$a saistiba ar preci.
2)Sekundarais iepakojums. Tas tiek izmantots konkr€ta skaita tirdzniecibai paredz&tu
produktu vienibu Kopgjai iepakoSanai. Sekundarais iepakojums tiek izmantots ari ka reklamas
papildinajums.
3)Terciarais jeb transporta iepakojums tiek izmantots, kad nepiecieSams parvadat preces.
Transporta iepakojums ir veidots Tpasi uzmanigi un paredzéts dro$ai parvadasanai.?

Ir dazadas metodes, ka radit jaunu produkta dizainu. Viens no iesp&jamajiem veidiem
ir politiskas, ekonomiskas, socialas un tehnologiskas analizes (turpmak - PEST) izmanto$ana.
ST metode ietver visu politisko, ekonomisko, socialo un tehnisko faktoru izpéti, kas var
ietekmét produktu vai pakalpojumu. Identificg€jot katru no Siem Cetriem faktoriem, ir
iesp&jams izprast to ietekmi uz produktu un spét to izmantot jaunu biznesa piedavajumu
planoSana. PEST analize var tikt izmantota ari ka bridinajums, lai palidzetu izprast, vai
nakotnes trendi ietekmes konkrétu produktu piedavajumus un, ja ietekmes, tad jau laicigi bis

iespeja izplanot turpmako ricibu planu.”®

19 Best, K. (2006). Design Management : Managing Design Strategy - Process and Implementation. England:

Fairchild Books AVA; 1st edition. P. 27.

20 Aragall, F, Montafia, J. (2012). Universal Design : The HUMBLES Method for User-centred Business.

England: Gower Publishing Limited. P. 55.

' Lane, W. R, Russell, J. T. (2001). Kleppner’s Advertising Procedure. P. 559.

*2 Dutta, M. (2009). Cost Accounting: Principles and Practice. India: Dorling Kindersley. P.43.

% Best, K. (2006). Design Management : Managing Design Strategy - Process and Implementation. P. 30.
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Otrs veids, kas tiek izmantots jauna produkta dizaina radiSana ir SVID analize. To
izmanto, lai identificétu stipras un vajas puses, ka art iespgjas un draudus, ko var radit
konkréta organizacija. STs analizes rezultdta ir iesp&ja izprast organizacijas iek$&jo un argjo
komunikaciju un maksimali atri reagét.24

Tresais analizes veids ir salidzino$a analize. Sis analizes vislielaka prieksrociba ir ta,
ka ir redzama tirgus situacija, lidzigie produkti un atri ir iesp&jams defin€t savus tieSos un
netieSos konkurentus. Tapat ir arT iesp&jams uzzinat, ar kadam 1pasibam un funkcijam lidzigi
produkti uzruna patérétajus un, cik tie ir veiksmigi. Salidzinosa analize sniedz ieskatu ari
patérétaju velmes un lauj saprast, kura nozar€ Sobrid ir nepiecieSami jauni produkti.25

Ceturta metode, ko iesp&jams izmantot jauna produkta dizaina izstradg€, ir parmainu
paradigma. Sis modelis ietver organizaciju izpéti. Katrai organizacijai ir sava vésture:
pagatne, tagadne un nakotne. Dzeimss Flahertijs (James Flaherty) skaidro $os posmus ka tris
biznesa dimensiju veidus: tradicionalais, parejosais un parveidoganas veids.?

Izmantojot kadu no aprakstitajam metodém, var sakt veidot dizainu. Pirmais iespaids
par produktu rodas no ta iepakojuma. Preces dizains rada pat€rétajos emocijas, kas ietekmé to,
val vina rodas pastiprinata interese par produktu. Viens no svarigakajiem elementiem, lai
patérétaju uzmanibu piesaistitu preces iepakojumam, ir ta unikalitate. Tade] pétijuma dala tiks
analiz€ti iepakojumu atskirigie elementi, novert§jot to, vai paterétadji vispirms pamana
konkréto produktu ta atskirigo pazimju del.

Jebkuram produktam ir konkrétas funkcijas un ipasibas, kas ir redzamas uz produkta
iepakojuma. Izstradajot jebkuru iesainojumu, ir janem véra dazadi aspekti. lepakojumam ir
jaspej aizsargat ta saturs. Tapat tam ir jaieklaujas sapratigu izmaksu robezas. Lielai dalai
firmu §is iepakojuma izmaksas sastada salidzinosi lielu procentu no visam izmaksam, tacu to
ir jasp&j maksimali samazinat.?’

Marketinga aktivitates ir cieSi saistitas ar optimala dizaina izvéli. Viens no
svarigakajiem marketinga uzdevumiem ir veiksmiga iepakojuma izveide un ta piemérota
atraSanas vieta veikala plauktos. Ir janem veéra aspekts, ka iepakojumiem ir jaieklaujas
noteiktos izmeros, lai tirgotaji pienemtu un apstiprinatu konkréto preci tirgoSanai. Jebkuram

iepakojumam ir jaietver sevi sekojoSas funkcijas - &rta uzglabaSana, parvietoSana un, lai So

24 Best, K. (2006). Design Management : Managing Design Strategy - Process and Implementation. P. 30.

*Turpat.

**Turpat.

*’ Lane, W. R., Russell, J. T. (2001). Kleppner’s Advertising Procedure. New York: Prentice Hall PTR. P. 557.
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iepakojumu varétu viegli noturat.?® Tapat ari produkta iepakojums nedrikst aiznemt
nepamatoti daudz vietas, jo parasti vienas kategorijas produkti var aiznemt ierobezotu vietas
daudzumu. Kad preces iepakojums ir pielagots veikalam un plauktu izkartojumam, tad var
sakt iepakojuma dizaina izstradi.?

Teorétiki Herberts Mejers (Herbert M. Meyers) un Murejs Lubliners (Murray J.
Lubliner) apskata iepakojuma darbibas saistiba ar zimolu un ta komunikaciju, izvirzot
konkretas funkcijas:
1)iepakojums sp&j produktu izcelt, paradot ta labakas ipasibas;
2)tas atbild par identifikaciju, lai produkts un zimols tiktu sasaistits un patérétaji to turpmak
atpazitu;
3)iepakojums ir spécigs vizualais elements, tadé] tas rada pirmo iespaidu un prezenté
produktu;
4)uz iepakojuma ir pieejama svarigaka informacija par produktu un ta sastavu;
5)ar iepakojuma palidzibu patérétajiem rodas izpratne par produkta specifiskiem faktoriem;
6)iepakojums spg&j uzlabot produktu, ja tas ir &rti atverams, uzglabajams un izcelas uz citu
produktu fona.*

Jebkura produkta dizaina izstrade cieS$i saistita ar patérétagju vélmém un
nepiecieSsamibam, jo tikai aktualas lietas raisa pastiprinatu interesi. Tad€] apskatitas
iepakojuma funkcijas tiks izmantotas pétijuma dala, kur tiks parbaudita patérétaju reakcija un

nozimigako ietekméjoso faktoru atlasiSana.

% Lane, W. R., Russell, J. T. (2001). Kleppner’s Advertising Procedure. P. 556.
» Turpat.
** Meyers, H. M., Lubliner, M. J. (1998 ). The Marketer's Guide To Successful Package Design. England:
McGraw-Hill; 1 edition. P. 1. - 2.
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3. PARLIECINASANAS KOMUNIKACIJA

Lai patérétajam rastos interese par konkrétu produktu, ta iepakojumam ir jaspgj
uzrunat un parliecinat potencialo patérétaju. ParliecinaSanas komunikacija tiek izmantota
situacijas, kad galvenais mérkis ir veidot, parveidot vai pastiprinat paterétaju interesi pret
konkrétu produktu vai pakalpojumu. Ir divi veidi, ka iesp&ams parliecinat cilvékus — ar
vizualajiem un tekstualajiem parliecinaSanas papémieniem. Parliecinasanas komunikacija
satur 4 posmus.

1)Pirmais no parliecinasanas komunikacijas posmiem ir mérku noteiksana. Viena no
prasibam, lai uzstaditu mérki, ir ta reala izpildiSanas iesp&ja. Tapat ir svarigi izvirzit mérki,
kas atstas ietekmi uz v€lamo mérkauditoriju. Tadel ir jaizprot §is auditorijas psihologiskie,
geografiskie un personiskie aspekti.®

2)Otra posma norise saistama ar zinojuma nodosanu auditorijai. Lai tas tiktu veiksmigi
nosiitits un butu viegli uztverams, ir janem véra tris §T posma etapi. Pirmais etaps ir pamats
jeb cilveks, kas sniedz konkrétu informaciju, lai auditorija izprastu, kadel viniem $is produkts
vai pakalpojums ir nepiecieSams. Kad pat€rétaji ir sapratusi, kads ir vinu iemesls iegadaties So
preci, vini klaist par pircgjiem, un tas noved pie pedgja etapa — gala rezultata.*

3)Parliecinasanas procesa svarigaka sastavdala ir cilvéku iesaiste. Ar1 viens cilveks vai
salidzino$i neliela cilveku grupa var pilniba ietekmét plasu cilveku loku. Sis posms apzimé
savstarp&ju cilvéku mij iedarbibu.®

4)Ceturtais posms apraksta parliecinasanas komunikacijas ietekmes spgjas.

Parliecinasanas komunikacija spgj bitiski mainit cilvéku attieksmi un uzvedibu. Lai
parliecinasanas process biitu pilniba izdevies, ar komunikaciju ir jasp€j ietekméet ar1 patérétaju
11dz8ingjas vertibas un ticiba.®*

Ticiba ir veids ka tiek uztverta apkartgja pasaule. No $1s uztveres ar1 rodas uzskati par
cilvekiem, vietam un lietam. Katrs cilvéks pec savas ticibas izvelas, ko atzit par pareizu un
nepareizu. No cilvéku ticibas ari veidojas vértibu skala. Lai cilvéks kaut ko atzitu par vértigu,

reklama ir japaradas $1 individa veélmém, alkam. Tade] parliecinaSanas komunikacija ietver

31 Benoit, W. L., Benoit P. J. (2008). Persuasive messages: the process of influence. Michigan: Blackwell Pub.
P.7.

%2 Turpat. 9. Ipp.

% Turpat. 10. Ipp.

** Steinberg, S. (2006). Persuasive Communication Skills. South Africa: Juta & Co Ltd. P. 237.
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sp&ju uzklausit citus cilvekus.®® Cilveku sadzirdesana lauj veiksmigak izprast vinu domas,
sajutas, vélmes.

Parliecinasanas komunikacija reklamas

Parliecinasanas panémieni visspilgtak tiek pielietoti reklamas, lai sp&tu uzrunat sev
vélamo auditoriju. Reklamas galvenais uzdevums ir parliecinat patérétajus iegadatieS preci,
pakalpojumu vai ideju.®*® Reklamas arvien lielaka nozime tiek pieskirta tiesi parliecina$anas
lidzeklu izmantojumam, jo tas ir viens no spécigakajiem faktoriem, kas nosaka vai produkts
sp€j konkurét vai pat biit labaks ka Iidzigi produkti. Ar1 situacijas, kad konkurence nav
izteikta, ir svarigi, lai sniegta informacija ir pietickami pﬁrliecinoéa.37

Ir divi galvenie faktori, kas spgj ietekm&t uztveres selektivitati — izteiksmigu un
saturigi nozimigu objektu izmantoSana. lzteiksmiga objekta izveidei ir jaapskata dazadi
aspekti: figtra, fons, forma, un krasas. Katrs no Siem aspektiem tiks izmantots uztura
bagatinataju iepakojumu vizualaja semiotikas analize, lai varétu secinat, cik no izmantotajiem
objektiem ir atzistami par izteiksmigiem. Jebkura figlra tiek vértéta konteksta ar fonu.
Ikviena reklama ir objekti, kas izcelas, tadel tie ir virziti reklamas prieks€ja dala, lai konkrétie
objekti izceltos uz fona. To, vai figira uzrunas auditoriju, ietekmé& ari izmantotas formas. Par
veiksmigam tiek atzitas noslégtas, regularas, simetriskas un salidzino$i vienkarSas formu
[inijas.®
Otrs faktors, kas atbild par uztveres procesu, ir saturiski nozimigu objektu
izmantoSana. Kopa ir 3 saturiskd nozimiguma veidi: visparigais nozimigums, mérka grupas
nozimigums un situativais nozimigums. Pirmais jeb visparigais nozimigums atbild par
kairinatajiem, kas salidzinosi lielai auditorijas dalai ir svarigi. Ta var bit gan seja kopuma,
gan ar1 konkrétas dalas ka acis, lipas vai deguns. Otrais ir mérka grupas nozimigums, Kur ka
galvenais uzdevums ir noteiktas mérkauditorijas izprasana. Tikai izprotot patérétaju intereses,
ir iespgjams atrast pareizo celu kada uzrunat auditoriju, tade] ar fokusa grupas palidzibu
autore centisies izprast, kas ir nozimigs respondentiem. Pedg€jais veids kada iesp&jams iedalit

saturisko nozimigumu ir situativais nozimigums. Sis veids atbild par aktualakajam

tendencém, jo tiesi pasreizgjie notikumi spgj sekmét patérétaju veiksmigu uzrunasanu.* Tas

% Borg, J. (2008). Persuasion: The Art of Influencing People. FT Press: 1 edition. P. 13.
% Benoit, W., L., Benoit, P.,J. (2008). Persuasive messages: the process of influence. P. 208.
37 0’Shaughnessy, J., O’Shaughnessy, N., J. (2004). Persuasion in Advertising. London:Routledge. P. 1.
% Turpat. 77. Ipp.
% Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 79. lpp.
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nozimé, ka reklama tiek uztverta labak, ja objekti ir att€loti uz kontrast€josa fona, ka arf ja ir
ietverts vismaz viens no aprakstitajiem saturiska nozimiguma veidiem.

Uzmanibas loma parliecinasanas komunikacija

Izmantotos parliecinaSanas lidzeklus reklamas ir jaapskata konteksta ar uzmanibu
ietekmé&joSiem faktoriem. Manu organi ir tie, kas atbild par informacijas uztverSanu un
jauniegttie dati tiek atziti par vajadzigiem vai tadiem, kas nav nepiecieSami. Lai informacija
tiktu izvertéta un atbilstodi uztverta, manu organiem ir jabit pilniba funkciongjosiem.* Ir
gadijumi, kad arT veiksmiga reklama tiek parprasta un tadejadi nepareizi uztverta. Objekti tiek
uztverti, balstot tos uz asociacijam vai agrakam zinaSanam un atminam.* Tomér jaunus
stimulus var uztvert vienigi tad, kad uzmaniba ir piesaistita, JO bez ta uztveres process nav
panakams.

Uzmaniba ietekmé to, kuri priekSmeti tiek pamaniti pirmie un atziti par svarigakajiem.
Sis process ir saistits ar smadzenu darbibu. Tadel katra cilvéka uzmaniba ir javerte
individuali, tas ir jaskata péc dazadiem faktoriem, jo, piem&ram, fizisku vai psihologisku
trauc€jumu gadijuma uzmaniba nav pietickami koncentréta, tad€] ar1 reklama nevar tikt
pareizi uztverta.*?

Gan iek$gjie, gan argjie faktori atbild par cilvéku uzmanibu. Katram cilvékam ir
dazadas nepiecieSamibas un uzstaditi merki, ko nodroSina ieksgjie faktori. Turpretim argjie
faktori ir dazadi stimuli, ko nepiecieSams atkartot. P& informacijas ievérosanas, notiek
apstrades process, péc kura veidojas konkréti uzskati. Jauns zinu kopums, kas tiek nodots
sanémé&jam nedrikst bt nesamérigi liels, jo lielu informacijas apjomu nav iesp&jams
pilnvertigi uztvert. ST iemesla dél, uzmanibas selektiva atlase atbild par plasu informacijas
daudzumu apstrﬁd5§anu.43

Uzmaniba ir ne tikai japievers, bet arT jaspgj pietiekami ilgi noturét. So posmu var
nodro§inat neierastu figliru att€lojums vai originals zinojuma saturs. Jebkuram veéstijumam ir
jabtut gan viegli uztveramam, gan pietickami pﬁrliecino§am.44 Uztvere ir viena no lielakajam

reklamas vestijumu barjeram. Tomeér ir janem véra katra patérétaja individualas iezimes un

*° James, W. (2007). The Principles of Psychology. New York: Cosimo, Inc. P. 434.
* Harris, C., S. (1980). Visual Coding and Adaptability. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates. P.128.
* Mitchell, J., C., Le Pelley, M. E. Attention and Associative Learning: From Brain to Behaviour. New York:
Oxford University Press. P.340.
3 Johnson, A., Proctor, R.W. (2004). Attention: Theory and Practice. London: SAGE Publication. P. 57
* Benoit, W., L., Benoit, P.,J. (2008). Persuasive messages: the process of influence. P. 20.
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vinu uztveres Tpatnibas. Tas nozimé, ka cilvéki ar dazadiem uzskatiem vért€s vienu un to pasSu

zinojumu atskirigi.

3.1.  Vizualas parliecinasanas panémieni reklamas

Reklama parasti vispirms tiek uztverta ka vizuala komunikacija. Ta ietekmé gan
patérétaja domas, gan ari zemapzinu. Vizualie reklamas teli caur redzi ictekmé smadzenes,
izveidojot priekSstatu par reklamas butibu. Reklamas médz but dazadi attéli, pieméram,
skices, karikatiiras, melnbaltas fotografijas, kur redzamais bitiski atskiras no reala.*® Tapéc ir
svarigi pareizi izmantot vizualos reklamas t€lus, lai parliecinatu patérétajus pirkt noteiktu
pakalpojumu vai produktu.

Paterétaju ir iesp&jams ietekmet ar dazadiem panémieniem. Zinams, ka cilvéka uztvere
ir cieSi saistita ar emocijam. Sakotn&ji paterétajs reklamu uztver emocionali, Tpasi
neiedzilinoties tas satura. Reklama izraisa kairinajumu, kuram seko aktualgenézes un attéla
uztverSanas process. BieZi tieSi pirma — emocionala reakcija nosaka to, vai reklama piesaista
cilvéka uzmanibu, vai vin$ pieversis talaku uzmanibu konkrétam produktam un nakotné to
iegadasies. Pat€rétaja emocionalo uztveri ietekmé ari att€la izmantota grafika. Piem&ram,
Iinija uz augSu asoci@sies ar prieku un pozitivu attieksmi, savukart linija uz leju ar badam.*

Zesti, mimika, acu skatiens

Lai piesaistitu paterétaju uzmanibu, reklamas izmanto acu skatienu, Zestus un mimiku.
P&tijuma dala tiks analiz&ti uztura bagatinaju iepakojumi, kuru biezakais izmantotais elements
ir acu attéli, tade] ir butiski apskatit t0 nozimi. Attelu izmantoSana saista reklamas vidi ar
realo pasauli: reala saskarsmé tiesi cilvéka emocionala attieksme palidz uztvert otra cilvéka
izteikto domu vieglak. Tadel arT reklamas biezi izmanto, pieméram, Zestus, kuri uzruna
potencialo pircgju.*’ Reklamas biezi tiek izmantoti pozitivi teli, kurus patérétajs attiecina uz
sevi, ka rezultata veidojas mijiedarbiba starp reklamu un patérétaju. Ir svarigi apskatit nevien
mimiku, bet kermena att€lojumu kopuma. Ja izmantota t€la poza ir atverta, tad potencialais
pircgjs jutas tieSi un personigi uzrunats. Turpretim, ja reklamas t€la rokas ir sakrustotas vai
kada cita slégta poza, tad patérétajs var justies nevélams, un reklamétais produkts uz vinu var

neatstat pozitivu iespaidu.48

** Messaris, P. (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. London: SAGE Publication. P. 3.
“® \Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. 86. Ipp.
" Messaris, P. (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. P. 23.

*® Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. 87. Ipp.
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Reklamas nozimigs ir ari objektu savstarpgjais izvietojums. Svariga ir distance starp
att€lotajiem cilvékiem vai priekSmetiem, ka ari tas, kada rakursa tie ir paraditi. Pastav divi
att€lu veidi — subjektivi atteli un objektivi atteli. Subjektivos attelos ir tikai viens skatu
punkts, un tie vérsti uz centru. Cilvéks, kur§ redz $adu reklamu, vairuma gadijumu jutas
uzrunats. Objektivajos attélos produkts ir paradits no dazadiem skata punktiem. Saja gadijuma
cilveks iegust lielaku un objektivaku informacijas apjomu par produktu, salidzinot ar
subjektivo attglu.*

IdentificéSana ar sevi

Cilveki subjektivus un objektivus atteélus uztver vieglak, ja redz€to ir iesp&jams tiesi
vai netiesi sasaistit ar savu dzivi. Minétais Tpasi attiecinams uz sievietém. Sada identifikacija
ar att€loto dod iesp&ju justies ka konkrétam t€lam, vienlaikus salidzinot att€loto ar sevi.
Notiek redz&ta sasaiste ar individualo pieredzi. Sadas reklamas spécigi iespaido patérétaju, jo
rodas sajuta, ka tiesi vins tiek uzrunits. >

Paterétajus ietekm& ne tikai reali reklamu t&li, bet arT nedzivu lietu att€lojums.
Patérétajs reklamas télu uztver no personiga skatfjuma, notiek att€lota personifikacija un
daudzas nedzivas lietas apzina tiek parveidotas par reali eksistéjosam. P&dgjos gadus ari
uznémumi, lai piesaistitu jaunus klientus, reklamu siZetos izmanto personifikaciju.
Personifikacijas izmanto ar mérki, lai noteikti produkti tiktu uztverti personiskak, kas veicina
palielinatu uzticamibu konkrétam produktam. Jasecina, ka produkta identificéSana ar sevi,
mérktiecigi piesaista auditorijas interesi, un tas izraisa vélésanos iegadaties konkréto produktu
vai pakalpojumu.®

Krasu ietekme

Konkrétas krasas reklama palidz izcelt gan atseviskus elementus, gan att€lu kopuma.
Veidojot reklamu, loti batiska ir dizaina izstrade. Svarigi ir izveidot efektivu att€lu, pareizu
krasu gammu, kas palidz&s izcelt preces vai pakalpojuma prieksrocibas. Katra produkta
reklama dominé kads konkréts tonis.

Pieméram, Kafijas reklamas visbiezak ir redzami briinie toni, piena produktu reklamas
— baltie, bérnu drébju un higiénas priekSmetu reklamas dominé gaisi pasteltoni. Cilvéka

konkréta briza emocionalais noskanojums veido to, ka vin$ reagé uz noteiktam krasam.

* Messaris, P. (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. P. 38.
%0 Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising: Understanding When, How and Why Advertising Works. London:
SAGE Publication. P. 25.
°! Kalmane, R. (2012). Advertising: Using Words as Tools for Selling Second Edition. United Kingdom: Lulu
Enterprises Ltd. P. 58.
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Krasam ir vairakas funkcijas reklama. Krasam ir struktiiras funkcija, kas izveido konkrétu
formu un izm@ru. Ta ka krasu izmantojuma mérkis ir uzmanibas piesaistiSana reklamas
nes€jam un konkrétai precei, tad krasam piemit simboliska un ekspresiva funkcija, kas atbild
par emocionalas noskanas iegiisSanu. Krasas ietver art izteiksmes funkciju, kas palidz uzsvert
preces veértigakas ipasibas, izcelt galveno saukli un paaugstinat preces kvalitati. Lai veidotos
uzticiba noteiktai precei, izmanto dazadas pieejas. Viens no popularakajiem veidiem ir
akcentgjosa funkcija, kas 1pasi akcente konkrétus elementus. Konkréti produkti tiek asociéti ar
noteiktam krasam.*

Katrai krasai ir noteikta simboliska nozime. Sarkana krasa atspogulo dzivibu, energiju,
ka arT spécigu redzes kairinataju. Tai ir arl seksuala noskana, to 1pasi izmanto jaunatnes
piesaistiSanai. Sarkana krasa Tpasi piesaista, tacu ta jalieto uzmanigi, jo parfors¢jot, var iegiit
pretju efektu. Sarkano krasu visbiezak izmanto kosmétikas un parfimérijas precu reklamas.
Atmina labi paliek dzeltena krasa, ipasi, ja ta tieck kombiné&ta ar melno krasu. Dzeltena krasa
atspogulo pozitivismu un simboliz€ optimismu un prieku. Ari oranza krasa ir atmina
paliekosa, jo ta saistas ar dzivibu un sp€ku. Zala krasa atspogulo dabiskumu, tap€c to biezi
izmanto partikas produktu reklamas. Melna krasa ir visklasiskaka krasa, kas apzimé eleganci,
tomer viena pati ta var radit arT negativas emocijas. Balta krasa tiek izmantota, kad produkts
tieck pozicionéts ka tikumisks un uzticams. Melnas un baltas krasas savienojums izraisa
noslépumainibas sajitu. Zila krasa ir ceribu krasa, kas saistas ar mieru un brivibu. Peléka un
bordo krasa simboliz€ mérenibu, vienlidzibu, aukstumu, nezinu, bet bruna krasa — dabiskumu,
uzticamibu, ar1 netiribu.>

SievieSu un virieSu krasu uztvere ir atSkiriga. Protams, gan virieSi, gan sievietes
produktu vispirms novérté kopuma. Tomér ir konkrétas krasas, kuras katrs dzimums noverté
atSkirigi. Viena no izteiktakajam krasam, kas ir atzita ka favorits virieSu vidd, ir zila krasa.
Turpretim sievietes izv€las tadas krasas ka sarkano un dzelteno krasu. Kopvertgjuma var
secinat, ka sievieSu krasu izvéle ir ievérojami atskiriga no virieSu izveles.>*

P&éc vizualo parliecinasanas Iidzeklu aprakstiSanas var secinat, ka ir dazadas pieejas, ka
iesp€jams uzrunat paterétaju. Tas nozimé, ka uznémumiem ir jaspgj izprast, vai paterétaju
emocionala reakcija bis pietiekami spéciga, lai reklama piesaistitu cilvéku uzmanibu, un vai

tas sekmés produktu iegadi.

%2 Kadrammkyes, X. (2005). Iapmonus 6 pexnamnoti kommynuxayuu. Ixemo: Mocksa. C. 250.

>3 Gage, J. (1999). Color and Meaning: Art, Science, and Symbolism. California: University of California Press.
P. 110. - 112.
> Holzschlag, E. M. (2003). Color for Websites: Digital Media Design. USA: Rockport Publishers. P. 170.
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3.2.  Tekstualie parliecinaSanas panémieni reklamas

Cilveku uzmaniba tiek piesaistita gan ar vizualajiem, gan ar veiksmigi izvéletiem
tekstualiem panémieniem. Filozofs Pauls Griss (Paul Grice) definé valodu un dazadu
pétnieku prieksstatus par to, ka eksisté atSkiribas starp vizualo atspogulojumu jeb valodu un
lietas butibu. Tas nozimé, ka, pirmkart, ir jabat labam zinaSanam par pasu valodu. Otrkart, ir
janem véra patérétaju iepriek$jo zinasanu daudzums.” Parliecina$anas komunikacija, kas
izmanto valodu, atstaj butisku ietekmi uz patérétaju. Valodai, kas tiek lietota, ir jabit
parliecino8ai, skaidrai un sava zina unikalai. Patérétajs nesp€s uzticéties produktam, ja
reklama izmantotais teksts bis kludains vai neskaidrs. Ja reklamas teksts bus kltidains vai
neparliecino$s, tad patérétajs visbiezak §im produktam neuzticgsies.”® Reklamas tekstam ir
jabut efektivam, prata palickosam, tadam, lai lasitajs vai klausitajs nepaliktu vienaldzigs.

Ir vairaki elementi, kas reklamas tekstu padara izteiksmigaku. Viens no tiem ir
ipasibas vardu pielietojums, kas raditi parakaja un visparakaja pakapé. Tas veido spécigu
salidzinajumu ar citiem produktiem, akcent&jot reklaméta produkta paSibas vai ta sastavu.
Sadu ipasibas vardu lieto$ana var palielinat produkta uzticamibu, kas sekmé reklamétas
preces iegadasanos.”’

Vel viens no tekstualajiem parliecinaSanas veidiem reklamas ir retorisku jautajumu
izmanto$ana. Sadi jautdjumi lielakaja dala gadijumu ir izvietoti augidala. Parasti uzdotaja
jautagjuma jau ir minéta atbilde, tomér jautajuma zime teikuma beigas sniedz sajitu, ka
paterétajs tiek iesaistits. Retoriskus jautajumus parasti pavada pozitivas atbildes, tas vél vairak
pastiprina konkréta produkta labakas Tpasibas.”®

Asociacijas

Aprakstitic ipasibas vardi un retoriskie jautajumi izveido konkrétas asociacijas, kas
ietekmé kop€jo viedokli par preci vai pakalpojumu. Cilveki biezi reklam&tos produktus asocié
ar simboliem, kas ir visparatzitas vértibas. Asociacijas tiek veidotas, lai sekmé&tu produkta
uztverSanu. Reklamas uztveri bitiski ietekmé asociacijas. Zinama zimola nosaukumi

automatiski rada noteiktas asociacijas. Tapat ar jebkur§ vards vai vardu salikums spgj radit

% Carlson, G., Sedivy J. (2011). Sold on language. Wiley: 1 edition. P. 128.
% Carroll, W., R. (2008). The Influence of Language on Communication and Persuasion in Advertising. United
States: ProQuest LLC. P. 27.
> Goddard, A. (2002). The Language of Advertising: Written Texts. USA: Routledge. P. 73.
%% Kalmane, R. (2012). Advertising: Using Words as Tools for Selling Second Edition. P. 67.
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asociacijas. Vardam var nebiit konkréta nozime, bet tas nenozimé, kas §is vards neko
nenozima.”

Valoda, kas tiek izmantota reklamas, parasti ir ka lingvistisks simbols, kas cilvékiem
izraisa pozitivas emocijas. Dzo$s Horniks (Jos Hornikx), Franks van Meiers (Frank van
Meurs) un Marianna Starrena (Marianne Starren) ir pétijusi, ka asociacijas, kuras ir saistitas
ar konkrétu valodu, var iespaidot cilvéku uztveri par reklamu, kura tiek izmantota $1 pati
valoda. Pieméram, cilvéku asociacijas ar fran¢u valodu parasti ir pozitivas un saistas ar
eleganci. Turpreti salidzinosi liela auditorijas dala asocié vacu valodu ar ko garlaicigu, tomér
arT uzticamu.®”® Ja cilvekam ir pozitivas asociacijas ar konkrétu valodu, tad reklama, kura §1
valoda ir lietota, ieinteres€s auditoriju un radis patikamas emocijas.

Vardu spéles

Ka parliecinasanas Iidzeklis reklamas tiek izmantotas ari “vardu spé€les”. Tas var biit
atskanu un metaforu veida. Pétijjuma dala tiks analiz&ti iepakojumu tekstualie elementi, paSu
uzmanibu pieveérSot gan asociaciju, gan vardu sp€lu izmantojumam, ka ar1 tiks novertéta to
ietekme uz auditoriju. Ar $adu panémienu reklamg&amam produktam var pieskirt vairakas
nozimes, uzsveért ta specialas paSibas un salidzinat to ar citu produktu. Teoréctiki Edvards
Makkjuri (Edward F. McQuarrie) un Deivids Miks (David Glen Mick) ir izp&tijusi, ka vidgji
15% reklamas tiek lietotas “vardu spéles”. Ir zinams, ka salidzinajumi un atskanas pozitivi
ietekmé auditoriju, ka ari tas, ka §adas reklamas var atcerdties ilgaku laika posmu.®!
Svarigakais vardu sp€lu uzdevums reklamas ir paté€rétaju uzmanibas piesaistiSana Uun
maksimali ilga tas saglabasana.

Ka nakamo vardu sp€lu izmantoSanas uzdevumu jamin reklamu veidotaju vélmi
uzlabot attiecibas ar sev svarigo mérkauditoriju. Ja reklama tiek uzskatita par interesantu, tad
pastav liela iesp€ja, ka ta radis arT uzticamibu produktam.62 Ir situacijas, kur pastav valodu
risks: viena valoda vardu Spélu izmantoSana ir efektivs panémiens, bet izmantojot So pasu
vardu spéli cita valoda, ta var bt neiedarbigi, un paterétaji var to nesaprast.

Treskart, izmantotas vardu spéles pievieno reklamai humoru devu. Cilvékus parasti
nogurdina gara, informativa informacija reklamas. Turpreti humors atdzivina reklamu un
palidz to daudz vieglak uztvert. Humors ir viens no efektivakajiem tekstualajiem

parliecinasanas panémieniem, jo tas rada pozitivas emocijas, Tpasi, kad sniegta zina ir unikala.

% 0’Shaughnessy, J., O’Shaughnessy, N., J. (2004). Persuasion in Advertising. P. 57.
% Turpat. 16. Ipp.
%1 Carroll, W., R. (2008). The Influence of Language on Communication and Persuasion in Advertising. P. 25.
%2 Kalmane, R. (2012). Advertising: Using Words as Tools for Selling Second Edition. 65. Ipp.
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Tomér ir jauzmanas no banala humora lietosanas reklamas. Tada gadijuma tas var izsaukt
pretgju iedarbibu — negativas emocijas.”® Tas nozimé, ka humors ir jalieto uzmanigi un ar
izdomu, lai patéréti to varétu sasaistit ar konkréto zimolu.

Vizualie un tekstualie elementi iepakojumos ir noteicoSie faktori paterétaju
piesaistiSana. Tadg] galvenais ir izvirzit reali sasniedzamu meérki, kas atstas ietekmi uz vélamo
mérkauditoriju. Izmantotajiem parliecinaSanas panemieniem ir jaspgj atstat pozitivu ietekmi
uz patérétajiem, tomér tie nedrikst parkapt reklamas likumus. Tadél nakamaja nodala tiks

apskatiti reklamas likumi farmacijas joma.

% Tellis, G. J. (2004). Effektive Advertising: Understanding When, How un Why Advertising Works. P. 25.
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4., REKLAMAS LIKUMI FARMACIJAS JOMA

Veiksmigai pétijuma realizacijai ir jaizprot, vai analiz€tie uztura bagatinataju
iepakojumi neparkapj likumu prasibas. Jebkuras reklamas saturu nosaka Reklamas likums un
Latvijas reklamas profesionalu &tikas kodekss. Reklamas likuma 3.pants nosaka, ka reklamai
jabit patiesai.’® Péc Reklamas likuma 7.punkta jebkuram farmaceitiskam produktam ir
jaieveéro konkrétas reklamas prasibas. Ka pirmais un svarigakais punkts jebkura reklama, ir
sniegtas informacijas atbilstiba zalu apraksta noraditajam zinam. Tapat arT reklama sniegtajai
informacijai ir jabiit objektivai un javeicina racionalu zalu lietoSanu.

Reklamas likuma 8.panta ir noteikts, ka maldinosa reklama ir aizliegta. Par maldinoSu
uzskata tadu reklamu, kura jebkada veida, ieskaitot tas pasniegSanas veidu, tiesi vai netiesi
maldina vai varétu maldinat un kura sava maldinosa rakstura dé| varétu ietekmé&t personas
ekonomisko ricibu vai kura kaité vai varétu kaitet konkurentam.®® No minéta izriet, ka
reklamas devEam ir pienakums nodroSinat pat€rétaju tiesibas biit precizi un pareizi
inform&tiem par preci, kuru vini izvélas iegadaties.

Petijuma dala tiks pétiti uztura bagatinataju iepakojumi, tad€] ir jaapskata ari
Farmacijas likums. Uztura bagatinataju registréSanai ir noteikta kartiba, kas pieejama
Farmacijas likuma 2.punkta. Uztura bagatinataji ir partikas produkti parastd uztura
papildinasanai. Tie ir koncentrétas uzturvielas (vitamini un mineralvielas) vai citas vielas,
kuram ir uzturvértiba vai fiziologiska ietekme, atseviski vai kombinacijas, un tos izplata un
realiz€ devas — kapsulas, pastilas, tabletés, drazejas un citos veidos, pulvera maisinos,
ampulas un citd iesainojuma, kas paredzéts licto§anai mazos un noméritos daudzumos.®®

Uztura bagatinatajus marke kartiba, kas noteikta normativajos aktos par partikas precu
mark&Sanu. Mark&juma ietver Sadas papildu norades:

1. uzrakstu “uztura bagatinatajs”;

2. uzturvielu vai vielu, kas uztura bagatinataju raksturo, nosaukumus vai noradi par $o
uzturvielu vai vielu Tpasibam;

3. uztura bagatinataja ieteicamo diennakts devu;

4. sastavdalu daudzumu (uzturvielam vai vielam ar uzturvértibu vai fiziologisko ietekmi)

masas vai tilpuma vienibas diennakts deva;

* LR Saeima (2005). Zalu reklam&Sanas kartiba. Izgiits no http://likumi.lv/doc.php?id=230392
% Turpat.
% LR Saeima (2005). Farmacijas likums. Izgiits no http://likumi.lv/doc.php?id=43127
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5. vitaminu un mineralvielu daudzumu procentos no ieteicamas diennakts devas, kas noradita
normativajos aktos par partikas pre¢u markéSanu;

6. ieteikumu neizmantot uztura bagatinatajus ka pilnvertiga un sabalanséta uztura
aizvietotajus;

7. bridinajumu, ka uztura bagatinatajs jaglaba bérniem nepicejama vieta;

8. bridindjumu neparsniegt ieteicamo diennakts devu.®’

No minétajam likumu normam izriet, ka reklamas saturam jabut objektivam un
patiesam un reklamai ir jabiit tadai, lai reklama ne tieSi vai netiesi nevarétu but maldinosa un
personas ekonomisko ricibu ietekmé&joSa. Savukart, reklama, kas satur nepatiesus faktus,
kvalificgjama ka maldinos$a, jo ta esoSajiem un potencialajiem preces pircgjiem nepamatoti
rada iespaidu, ka reklama apgalvotie fakti ir patiesi, un tadgjadi reklamas adresats tiek
maldinats. Uztura bagatinataju reklamai jabut patiesai. Reklama uz paterétaju iedarbojas taja
bridi, kad ta tiek uzliikota, bet nemot véra tas meérki — ietekmé&t paterétaja izveli, reklamas
teksta patiesumam ir noteico$a nozime. Saja aspekta uztura bagatinataju iepakojums ir

uzskatams par nozimigu to reklamésanas sastavdalu.®

®” LR Saeima (2005). Farmacijas likums. Izgits no http://likumi.lv/doc.php?id=43127
*® LR Saeima (2005). Zalu reklam&sanas kartiba. Izgiits no http:/likumi.lv/doc.php?id=230392
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5. REKLAMAS ETIKA

Ieprieks€ja nodala tika aprakstiti reklamas likumu prasibas. Tas ir cieSi saistitas ar
patiesuma, Tstuma, objektivisma un sociala atbildiguma aspektu.®® Sos elementus nodrogina
reklamas &tika. Reklamas tekstiem jaietver atbildibas, cilvéktiesibu un ciepas princips, ir
japaredz launums, kadu teksts sp&j nodarit cilveku pratiem.”

Reklamas industrijas &tikai ir dazi specifiski aspekti. Ta ka $aja nozar¢ ir iegulditi lieli
lidzekli, tad ar1 atbildibai pret visam iesaistitajam pusém un izmantotajiem resursiem tiek
pieskirta liela nozime. Reklamas &tiku nav iesp&jams saSaurinat, attiecinot vienigi uz reklamas
tekstu. Reklamas process ietver vairakus posmus: mérka grupas izveidoSanu, konkréta mérka
formuléSanu, radoso ideju procesu, informacijas parbaudiSanu un izplatiSanu, ka arT kampanas
un iesp&jamas pelnas noteikSanu. Katra no aprakstitajiem posmiem ir iesp&jamas alternativas,
kas var nodarit kaitgjumu vai zaud&jumus, tadé] katrs posms ir individuali izvértgjams. "

Reklamas profesionalu &tikas kodekss summgjas ¢etras dispozicijas:

1)patiesuma dispozicija;
2)diskriminacijas nepielauSana; reklamas tekstos saglabajama neitralitate un cienas izradiSana
pret atskirigo;
3)socialo un moralo vertibu aizstavésana;
4)atbildiga patérétaja identitates veidogana.
Sis dispozicijas ir nozimigas tadgl, ka reklama veicina pieradumu, kas vedina pie darbibam,
Kuras var atstat kaitigu ietekmi, pieméram, nepamatota medikamentu, alkohola lietoSana vai
smekeSana. Ta ka petijuma dala tiks analizeti uztura bagatinataji, tad ir Ipasi nozimigi apskatit
etikas normu ieveéro$anu iepakojumu noformgjuma.

Lielaka dala cilvéku, izdzirdot vardu salikumu ,,reklamas &tika”, 1paSi nenoverté §1
reklamas aspekta aktualitati.”® Tiks apskatits Reklamas &tikas kodekss, lai uzzinatu, kada ir
likumdoSana Latvija. 7.reklamas kodeksa punkts apraksta reklamas satura visparigos

noteikumus.”® Noteikumos ir teikts, ka jebkurai reklamai ir jabit likumigai, un ta nedrikst bt

% patterson, P., Wilkins, L. (2008). Media ethics: Issues and Cases. New York: McGraw-Hill. P. 72.

% Lasmane, S. (2012). Komunikdcijas étika. Riga: Latvijas Universitate. 257. lpp.

™ Turpat. 261. Ipp.

"2 Turpat. 258. Ipp.

7> Drumwright, E. (2007). Advertising Ethics: A Multi-level Theory Approach. The SAGE Handbook of

Advertising. P. 98.

" LRA. (2009). Latvijas reklamas profesionalu &tikas kodekss. Izgiits no http://www.Ira.lv/main.php?item=144
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pretruna ar piemérojamam tiesibu normam. Jebkuras reklamas veidoSanas un izplatiSanas
procesa ir janem vera vispargjie un sabiedriba pienemtas pieklajibas, &tikas un morales
normas. Tapat reklama nedrikst biit maldinoSa vai parprotama tas neprecizitates vai
parspiléjumu dg€l. Tatad reklamai ir jabiit patiesai un objekﬁvai.75

Latvijas Reklamas kodeksa ir sniegta detaliz€ta informacija par ipasiem reklamas
noteikumiem. Ta ka pétijuma dala tiks analiz&ti uztura bagatinataji, tad ir butiski noskaidrot,
kadas specifikas tiek piem&rotas to reklamai. Uztura bagatinataju reklama nedrikst veicinat to
parmérigu lietoSanu, ka arT sniegt informaciju par simtprocentigu vai neapstiprinatu efektu.
Uztura bagatinataju reklama nedrikst izvietot vai lietot norades vai atsauces par to, ka uztura
bagatinatajs noverS saslimSanu, arsté vai izarste slimibas, vai atsauces uz $adu iesp&ju un
nedrikst ietvert jebkadas tieSas vai netieSas atsauces par to, ka tie aizvieto veseligus &Sanas
paradumus. Reklam&jot uztura bagatinatajus ipasam patérétaju grupam (b&rniem, veciem
cilvekiem, bérniem un pusaudZiem straujas attistibas perioda, gritniec€m), ir jabiit zinatniski
pieraditai 30 produktu pozitivajai iedarbibai.’® Ta ka liclaka dala cilveku, kas lieto uztura
bagatinatajus redzes uzlabosSanai ir gados vecaki cilveki, tad Sis aspekts petijuma dala tiks
1pasi nemts vera.

Katrai valstij ir atSkirigi €tikas kodeksi, tomér ir pamatprincipi, kas atkartojas un ir
vérojami katra valsti. Sie principi ir apkopoti Edvarda H. Spensa (Edvard H. Spence) un Breta
van Héherena (Bret van Heekeren) gramata par reklamas &tiku:
1)atbildibas izjiita pret patérétajiem un sabiedribas kopumu;
2)pieklajiba, godigums, patiesiba;
3)melu, maldigu prieksstatu novérsana;
4)godigas sacensibas izjiita;
5)reklamas industrijas reputacijas aizsardziba un stiprinasana.’’

Viena no svarigakajam &tikas normam ir lojalitates ievéroSana. Lémumu pienemsanas
modelis atspogulo 4 lojalitates ievéroSanas solus: 1)saprast faktus, 2)aprakstit pamatveértibas.
3)piemarot filozofiskus principus, 4)skaidri formulét lojalitati.”

Etikas normu konteksta ir japiemin fakts, ka vairuma gadijumu reklama tikai rada

notiek, ja reklamé&ti ir sensitivi produkti. Reklamas, kas ietver alkoholu, cigareSu vai

” LRA. (2009). Latvijas reklamas profesionalu &tikas kodekss. Izgiits no http://www.Ira.lv/main.php?item=144
® Turpat.
" Turpat.
"8 patterson, P., Wilkins, L. (2008). Media ethics: Issues and Cases. P.100.
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medikamentu pardoSanu, daudz biezak tiek atzitas par ne€tiskam neka citu, visparpienemtu

produktu reklamas. Teorétikis Burtons Leisers (Burton M. Leiser) atzist, ka &tiskas un

visparpienemtas reklamas sniedz paterétajiem produktus, pec kuriem ir nepiecieSamiba,

turpreti ne€tiskas reklamas censas pardot produktus vai pakalpojumus péc kuriem nav tik liels

pieprasijums. Veicot produkta analizi, tiek izvirziti tris jautajumi:

1)ka iesp€jams atpazit un grupét produktus, kas rada problémsituacijas;

2)ka izzinat personu un grupu vajadzibas, lai saprastu p&c kuriem produktiem ir

nepiecieSamiba;

3)ka atrast veidu, lai reklaméta produkta primara merkauditorija tiktu uzrunata vistiesak."
Apskatot Sos jautajumus, rodas problému situacijas, jo robeza starp &tisku un neétisku

reklamu ir diezgan Saura. Tadg] teorétikis Rodzers Santili (Ruggero Maria Santilli) atbalsta to

viedoklu grupu, kas skata reklamas &tiku kopa ar zinojuma patiesumu, nevis verté to

konteksta ar reklaméto produktu.80 Tas nozimé, ka par reklamas €tiskumu nedrikst spriest

balstoties uz $iem uzskatiem vai personigo pieredzi, jo &tiskums ir javerte plasaka kategorija.

5.1. Maldinos$a reklama

MaldinoSas reklamas visbiezak izmanto situacijas, kad produktu konkurence ir siva.
Tomér pirms tiek apskatits tas, kadas ir maldinoSas reklamas ir jaizprot jédziens
‘maldinasana’. Biezi §is jédziens tiek skatits kopa ar vardu ‘meloSana’ vai pat ka sinonimi.?*
Tomér $ie skaidrojumi ir parak plasi. Vairuma gadijumu nepareiza interpretacija liek domat,
ka cilveks ir maldinats. Ja skaidri definéts un patiess apgalvojums ir nepareizi uztverts un liek
ticet nepatiesiem faktiem, tad Sis nav jauztver ka maldinasanas process.

MaldinoSu reklamu galvena darbiba ir patérétaju piesaistiSana negodiga cela.
MaldinoSas reklamas ietekmé patérétajus lidzigi ka to dara pieejama maldinosa informacija
izpardoSanas. Reklamas, kuru saturs ir maldinoSs, rada kait§jumu patérétaju domasanai un
uztverei, jo sniedz nepatiesu informaciju par produkta patieso sastavu, ka rezultata mainas
cilvéku ticiba un lidz§ingjie uzskati.?* Maldinosa informacija ietekmé ne tikai patérétaju

domasanu, bet arT vina finansialo stavokli.

™ Drumwright E. (2007). The SAGE Handbook of Advertising. London: SAGE Publications. P. 403.
8 Turpat.
#1 Galasinski, D. (2000). The Language of Deception : A Discourse Analytical Study. California: Thousand Oaks,
SAGE Publications. P. 17.
8 Carlson, L. T. (2010). Lying and deception. England: Oxford University Press. P. 9.
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Reklamas likuma 8.panta 2.punkta ir definéts maldinoSas reklamas jédziens, sakot, ka
“Maldinosa reklama ir tada reklama, kura jebkada veida, ieskaitot tas pasniegSanas veidu, tiesi
vai netieSi maldina vai varétu maldinat un kura sava maldinosa rakstura d€] varétu ietekmé&t
personas ekonomisko ricibu vai kura kait€ vai varétu kaitet konkurentam.”®

Reklamas likuma 8.panta 3.punkta ir aprakstits, vai reklama ir maldinoSa, ja nem véra
visas reklamas pazimes — atsevisko sastavdalu un kopgjo saturu, noform&jumu, ipasi jebkuru
informaciju, kas reklama sniegta par:
1)pre¢u vai pakalpojumu pieejamibu, ipasibam, darbibu, saturu, razoSanas vai picgades
metodi un datumu, noltiku, lietoSanu, daudzumu, ietekmi uz vidi vai cilvéka veselibu, precu
geografisko vai komercialo izcelsmi vai rezultatiem, kas sagaidami no to lietoSanas, vai par
precu vai pakalpojumu testeéSanas vai parbaudes rezultatiem vai materialam pazimém;
2)cenu vai cenas aprékinasanas veidu un nosacijumiem, ar kadiem tiek piegadatas preces vai
sniegti pakalpojumi;
3)reklamas dev&ju, ari ta identitati un labajam ipaSibam, kvalifikaciju, Tpasumtiesibam vai
apbalvojumiem.®

Reklamas &tika ietver atbildibu pret patérétajiem. Tapat arT uztura bagatinataju reklamam tiek
piemérotas dazadas specifikas, ko nedrikst parkapt. IepriekS apskatitie aspekti - patiesums,
godigums, neitralitates saglabasana tiks apskatiti arT uztura bagatinataju iepakojumos, tadel

nakamaja nodala tiks piem&rotas atbilstoSas p&tijuma metodes.

# LR Saeima. (2005). Reklamas likums. Maldinoga un salidzinoga reklama. Izgiits no
http://likumi.lv/doc.php?id=163
% Turpat.

29



6. METODOLOGISKA DALA

Bakalaura darba ietvaros tiks izmantotas 4 p&tniecibas metodes. Izmantojot semiotisko
analizi, tiks sniegts ieskats attiecigo uztura bagatinataju iepakojumu izmantoto elementu un
tekstu denotativaja un konotativaja nozimé. lepakojumi tiks analiz€ti p&c teorijas dala
aprakstitam un izvélétam kategorijam — figiira, fons, forma, krasas. Lai biitu iesp&ams
salidzinat atSkirigu vecumu mérkauditoriju viedoklus par parliecinasanas lidzeklu
izmantojumu uztura bagatinataju iepakojumos, notiks 2 fokusa grupu intervijas. Péc
patérétaju izpétes notiks 2 dal&ji strukturétas intervijas, lai noskaidrotu ekspertu viedokli.
Pirma intervija bus ar Santu Skriizmani, Paterétaju tiesibu aizsardzibas centra specialisti.
Otras intervijas dalibniece ir sertificéta acu arste Guna Ozola. Lai noskaidrotu, vai
iepakojumos izmantotie parliecinaSanas Iidzekli ir &tiski un neparkapj normas tiks izmantota

kvalitativa kontentanalize.

6.1. Vizuala semiotika

Vizualas semiotikas biitiba ir attéla izp€te, analiz€jot informaciju par to, ko Sis attéls
megina pateikt, kads it ta saturs, un ka tas ietekmé auditoriju. Semiologists Rolands Barts
(Roland Barthes) klasificé divas galvenas semiotikas dalas - denotaciju un konotaciju.
Denotacija ir skaidrs zinojums, kas tiek iegiits no att€la. Tas ir konkrets apraksts
aplikojamam objektam. Konotacija ir ideja par objektu, ta analize, kas ietver sevi dazadus
aspektus. Konotacija aptver pagatnes zinaSanas un saistibas, kuras pastav starp zimi un
objektu.®®

Denotaciju un konotaciju pielieto praksé vizualaja komunikacijas analizé. Reklamas
liela dala informacijas tiek demonstréta caur konotaciju. Ar So metodi tiek paplasinata
Skietami vienkarSa zina. Parasti konotativa limena ietekme darbojas neverbala veida. 8
Reklamu semiotikas analize akcenté, ka reklamas ir raditas, lai no attéla vai ekrana, kur tas ir
att€lotas, veidotos asociacijas ar agrako pieredzi. Cilveéki tiek aicinati aplikot sevi un
reklam@tas preces attieciba uz mitiskam nozimém. Rolands Barts (Roland Barthes) parada, ka
att€lu zZimju un kodu analizé var pielietot, lai kritiski novertétu mistisko struktiiru nozimi

dazados reklamas attélos.®’

® Barthes, R. (1997). Elements of semiology. Hill and Wang: Reissue edition. P. 89.

% Turpat.

¥ Bignell, J. (2002). Media Semiotics an introduction. Manchester University Press. P. 30. - 31.
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Misdienu reklamas Ipatniba ir ta, ka reklama tiesa veida neaicina nopirkt konkrétas
preces, bet ta ir ar humoru un izklaid€ pati par sevi. Reklamas pamatuzdevums ir iesaistit
pateérétajus to skaidrojumu loka, liekot atsifrét demonstrétos valodas un vizualos zZimju kodus.
Reklamas uztverSanai nepiecieSams izmantot informativo bagazu un dzives pieredzi, lai
sekmigi atpazitu att€lotas zimes un socialos mitus. Rezultata cilveéki izprot un dekodg att€lotas
Zimes, un iesaistas So skaidrojumu analize.®®

Veicot semiotiku analizi reklamas, ir butiski noskirt reklamu no realitates, tapat ar1
definét att€lu un valodas zimes reklamas. Tas palidz izprast zimju att€lojumu péc
paradigmatiskas un sintagmatiskas atlases. Vienlaikus, pielietojot dazada veida kodéSanas
sist€mas, ir janoverte, ka zimes ir saistitas viena ar otru. Ir jasaprot, kadi ir galvenie socialie
miti, ko reklama akcent€ un, kads ir to mérkis. Veicot reklamas analizi, vispirms ir janoverte
tas dazadas zimes: lingvistiskas zimes un ikoniskas zimes, ka ar1 to savstarp&ja mijiedalrbiba.89

Vizuala semiotikas analize sniegs ieskatu 30 uztura bagatinataju iepakojumu
denotativaja un konotativaja nozime. Tiks salidzinatas So farmaceitisko produktu atskirigas
ieztmes un spilgtakie elementi, ka arT vertéts patéretu viedoklis par izmantotajiem objektiem.

Tadel ka nakama metode tiks izmantota fokusa grupas intervija.

6.2. Fokusa grupa

Fokusa grupa ir kvalitativa pétniecibas metode. lzmantojot fokusgrupu, ir iesp&jams
noskaidrot sev konkrétas auditorijas domas, vélmes, izprast vinu emocijas. Vairuma gadijumu
fokusgrupa noris diskusijas formata, kura iesaistas salidzinosi mazs dalibnieku skaits, Kuri
diskuté un izsaka viedokli par noteiktu t€mu. Ikvienas fokusgrupas sastava ir dalibnieki un
vaditajs jeb moderators. Fokusgrupas intervijas dalibnieku skaits nav mazaks par Cetriem, bet
parasti nav lielaks arT par divpadsmit.*°

Katra fokusgrupa ir diskusijas vaditajs — moderators. Moderatora uzdevums ir radit
értu un nepiespiestu atmosferu, lai diskusijas dalibnieki justos brivi un spétu iesaistities
diskusija. Moderatoram ir jauzstada intervijas meérki, uzdot dalibniekiem konkr&tus
jautajumus. Jaakcent€, ka katra dalibnieka pateikta informacija ir vienlidz svariga, un citi

dalibnieki lidzdarbojas izteiktajam viedoklim un mijiedarbojas viens ar otru. Fokusgrupas

8 Bignell, J. (2002). Media Semiotics an introduction. Manchester University Press. P. 31.

 Turpat.

% Berg, B. L. (2011). Qualitative research methods for the social sciences. California State University: Long
Beach. P. 111.
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intervija svarigi pareizi izvéleties fokusgrupas dalibniekus. Galvenais ir atrast auditoriju, kam
ir butiska konkréta téma, lai bez gritibam bitu iespgjams atbildét uz jautdgjumiem.®*

Fokusgrupas intervijas sakuma moderators uzdod vieglakus jautajumus, kas iedroSina
respondentus. Diskusijas laika tiek uzdoti 2 — 5 jautajumi un diskusijas beigu dala pédgjais
jautajums ir par intervijas tematu. Moderatoram jartip&jas, lai jautajumi butu precizi
noformul&ti un saprotami. Ar jautajumu palidzibu diskusija tiek virzita uz noteiktu tematu,
tomér diskusijas vaditajam ir jacenSas vadit diskusiju ta, lai fokusgrupas intervijas process
bitu péc iespgjas brivaks.*

Fokusa grupas lielaka priekSrociba ir ta, ka tas norises laika ir iesp&jams analizet
dalibnieku emocijas un sajiitas. Tomer ir jaatceras, ka ne visas dalibnieku kustibas un min&tas
frazes ir patiesas, jo dalibnieki apzinas, ka tiek noveroti, tad€l vinu riciba var nebut pilnigi
dabiska. Lai dalibnieki atraisitos un justos droSak ir iesp&jama dazadu uzdevumu izpilde.
Bitiski ir precizi formulét uzstaditos uzdevumus, lai tie vedinatu uz galveno diskusijas
tematu.*®

Fokusa grupa sniegta informacija laus saprast, kadas ir atSkiribas starp dazada vecuma
mérkauditorijam un to viedokliem par uztura bagatinataju iepakojumiem. Ar iegltajiem
rezultatiem biis iesp&ams identificét veiksmigakos un neveiksmigakos parliecinaSanas

lidzek]us.

6.3. Dalgji strukturéta intervija

Intervija ir saruna ar konkrétu struktiiru un uzstaditiem mérkiem. Kvalitativo interviju
kontrolé pétnieks, uzstadot noteiktus jaute'ljumus.94 Intervijas sastav no galvenajiem
jautajumiem, papildu jautagjumiem un no detaliz€tiem jautajumiem par sikakam detalam.
Galvenie jautajumi aptver nozimigakos pétniecibas jautajumus, savukart papildu jautajumi

ietver intervéjama paskaidrojumus par sikakam detalam un notikumiem. Detalu jautajumi

% Berg, B. L. (2011). Qualitative research methods for the social sciences. California State University: Long
Beach. P. 111.

% Kress, V. E., Shoffner, M. F. (2007). Focus Groups: A Practical and Applied Research Approach for
Counselors. Journal of Counseling & Development. Vol. 85, P. 190. - 191.

% Berg, B. L. (2000). Qualitative Research methods for the social sciences. 4. Edition. Boston: Allyn and Bacon.
P. 125.

**King, N., Horrocks, C. (2010). Interviews in Qualitative Research. London: SAGE Publications. P. 7.
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palidz vadit sarunu, iegt piemérus un detaliz&tus skaidrojumus, ka arT tick noteikts intervijas
dzilums.”

Maikls K. Peitons (Michael Q. Patton) defing, ka interviju galvenais mérkis ir
nenovérojamu lietu noskaidro$ana un analiz&$ana. Sis lietas ir, pieméram, jiitas un emocijas.
Lai to butu iesp&jams noskaidrot, ir jauzstada mérktiecigi jautajumi. Interviju mérkis ir atklat
interv€jama sajutas un vértibas. Dalgji strukturéta intervija tiek iesakta ar piepémumu, ka
intervéjama redz&jums ir svarigs un precizi formulgjams.*

Pétnieki praksé pielieto tris veidu intervijas: nestrukturétas, strukturétas un dal&ji
strukturétas intervijas. Strukturéta intervija ir pardomata, ar noteiktiem precizi formulétiem
jautajumiem noteikta seciba. Dalgji struktur&tas intervijas p&tnieks izmanto ar1 netradicionalus
jautajumus, kuri ir veidoti péc kategorijam. Tomér nav noteiktas secibas, kada uzdot
uzstaditos jautajumus. Intervijas gaita nosaka, kad tiek uzdots konkréts jautajumu. Ir
gadijumi, kad tiek uzdoti papildus jautajumi, vai ar1 ievérojami mainita ieplanoto jautajumu
kartiba. Reizém interv&jamais jau atbild pirms ta sanemsanas, $adas situacijas jautajums otreiz
netiek uzdots.”’

Lai nerastos parpratumi starp intervétaju un intervéjamo, ir ieteicams veikt noteiktas
darbibas:
1)ir nepiecieSams sniegt ieskatu par ko biis intervija un sanemt apstiprinaju no intervéjama, ka
ir gatavs piedalities;
2)sakuma ir janoskaidro demografiskie jautajumi;
3)nevajadzetu uzdot jautajumu atkartoti, ja uz to jau ir tikusi sniegta atbilde;
4)bitu ieteicams tur€ties pie sagatavoto jautajumu secibas;
5)izvairities no aizvirzisanas no galvenas témas;
6)javero intervéjama reakcija un japievers uzmanibu tam atbildém, uz ko tiek sniegtas atbildes
labpratigi un atklati.”

Dalgji strukturétas intervijas sniegs atSkirigu ekspertu viedoklus, ka rezultata autore

tegiis informaciju, pec kuras biis iesp&jams veikt kvalitativo kontentanalizi.

% Rubin, J. H., Rubin, S. I. (2005). Qualitative Interviewing: The Art of Hearing Data. London: SAGE
Publications. P.129.

% patton, Q. M. (2002). Qualitative Reserach&Evaluation Methods. London: SAGE Publications. P. 5.

*" Bailey, A, C. (2007). A guide to qualitative field research. London: SAGE Publication, Inc; 2nd edition. P.
100.

% Stephen, L., Schensul, J., LeCompte, M. D. (1999). Essential Ethnographic Methods: Observations,

Interviews, and Questionnaires. USA: Rowman: Littlefield Pub Inc. P. 156.

33



6.4. Kvalitativa kontentanalize

Viena no nozimigakajam pétniecibas tehnikam socialajas zinatnes ir kontentanalize.
Kvalitativa kontentanalize ir p&tniecibas metode, kas tiek pielietota, lai pé&titu datus teksta
formata. Izmantojot So metodi, tiek pétits veéstijuma tekstualais saturs, kas sniedz kvantitativu
informaciju par konkrétam kategorijam. Kvalitativa kontentanalize 1pasu uzmanibu pievers
valodas specifikai, ka arT saturam vai konkréta teksta interpretéSanai. Teksts var tikt analiz&ts
péc atbildém, aptaujas rezultatiem, intervijam un dazadiem novérojumiem.

Pétniekiem ir dazadi skaidrojumi par kontentanalizi. Kimberlija A. Noiendorfa (K.A.
Neuendorf) kontentanalizi definé ka strauji attistoSu metodi, kam ir konkréti mérki un
standarti. ST metode, tapat ka citas pétniecibas metodes, nosaka konkrétu pétijuma problému,
pétijuma objektu un prick§metu, ka rezultata tiek iegiti noteikti secindjumi.’® Normans
Denzins (Norman Denzin) un Ivonna Linkolna (Yvonna Lincoln) apraksta, ka izmantojot
kvalitativo kontentanalizi, ir iesp&jama ari pétnieka interpretacija par konkrétu tému. ST
metode var tikt balstita uz visparigiem likumiem un dabiskam interpretacijam, jo priekSmeti
tiek patiti un analizéti reala vide.’®* Turpretim Klauss Kripendorfs (Klaus Krippendorff)
kontentanalizi skaidro ka pétijumu tehniku, kas veido atkartojamus un derigus secinajumus
par tekstu un kontekstu, kura tas tiek péﬁts.lo2

Jebkura kvalitativa pétijuma galvenais uzdevums ir but kvalitativam nevis
kvantitativam. Veiksmiga kvalitativa petfjuma realizacijai ir butiski veikt ikvienu pé&tijjuma
soli: 1)kategoriz&$ana; 2)kodéSana; 3)piemérotiba; 4)realiz€jama iegito faktu analize; 5)jaspgj
sniegt atbilde uz uzstadito jautajumu, kas ir panakams ar narativo tradiciju pielietoéanu.103

Kontentanalize ir viena no svarigakajam pé€tniecibas metodém, jo ar tas palidzibu ir
iespejams atrast atbildi uz izvirzitajiem jautajumiem. Viena no bitiskakajam kontentanalizes

104

priekSrocibam ir ta, ka $T metode ir drosa.” Kontentanalize sniedz derigu informaciju, kas

tiks izmantota bakalaura darba pétijuma dala.

% Hsieh, H., Shannon, S. E. (2005). Three Approaches to Qualitative Content analysis. Qualitative Health
Research. 15: 1277-1288. (1279).

100 Neuendorf, K. A. (2002). Content Analysis Guidebook. Thousand Oaks: SAGE publication. P. 1.

10 Thomas, M., R. (2003). Blending Qualitative and Quantitative Research Methods in Theses and
Dissertations. California: Corwin Press. P. 1. - 2.

192 K rippendorff, K. (2004). Content Analysis. An Introduction to its Methodology. 2nd Ed. London, etc. :
SAGE publications. P. 18.

193 Tyrpat. 588. Ipp.
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7. EMPIRISKA DALA

7.1.  Vizuala semiotika

Kopuma bakalaura darba ietvaros vizuala semiotikas analize (sk. 2. pielikumu) tika
veikta 30 acu uztura bagatinataju iepakojumiem (sk. 1. pielikumu). Analiz&ot uztura
bagatinatajus p&c §is metodes, autore secinajusi, ka uztura bagatinatajus var iedalit 3 grupas:
1)iepakojumi, kuros ir att€lota acs, 2)iepakojumi, Kuros ir att€lotas mellenes, 3)iepakojumi,
kas ietver atSkirigus elementus.

Visvairak starp analiz€tajiem iepakojumiem ir tadi, kuros tie$i un neparprotami
att€lota acs (14 iepakojumi), 7 iepakojumi, kuros att€lotas mellenes un 9 iepakojumi ar
neierastiem elementiem, kuri, autoresprat, liecina par méginajumu atskirties uz konkurentu
fona.

Apkopojot veiktas semiotiskas analizes rezultatus un iegito informaciju, iezZimé&jas
konkreti elementi, kas tiek izcelti acu uztura bagatinatajos. Tapat iepakojumu vestijums atklaj
pasibas, kas sp€j parliecinat patérétaju. lepakojumi tiks analiz&ti péc teorijas dala aprakstitam
un izvelétam kategorijam — figtira, fons, forma, krasas. Tiks vertéts ar1 iepakojuma Satura
nozime. Turpmakajas apakSnodalas autore uzskaitis galvenos iepakojumu parliecinasanas
panémienus un sniegs ieskatu attiecigo iepakojumu izmantoto elementu un tekstu denotativaja
un konotativaja nozime.

Iepakojumi ar actm

Vairuma gadijumu uztura bagatinataju iepakojumos acs ir attelota klasiska veida. Par
to liecina iepakojumi Nr.1 (Bio-Vision), Nr.2 (Visionace), Nr.10 (SuperOptic), Nr.12
(uepnura gpopme), Nr.13 (Acta Visio), Nr.20 (Benevit Optic). (sk. 1. pielikumu)

Bio-vision iepakojuma doming baltais tonis, kas vienlaikus ir iepakojuma fons. S
krasa asoci€jas ar tiribu un gaiSumu. Visi uzraksti ir melni, tade] abi domingjoSie toni rada
labu kontrastu. Ka neraksturigu uztura bagatinataju iepakojumu krasu var minét zelta un
sudraba krasu. Sadas krasas parasti tick izmantotas luksusa preceém, tadg] zelts un sudrabs
uzsver produkta kvalitati un darbojas ka viens no spécigakajiem §1 iepakojuma vizualajiem
parliecinasanas lidzekliem. Attéls, kas norada, kam domats konkrétais uztura bagatinatajs ir
acs augseja dala. ST acs veras taluma, akcentgjot redzes nozimigumu. Negaidits elements ir
kreisaja iepakojuma pusé — stilizéts ramis, zem kura redzama reala tablete. Sis iepakojums
apvieno sevi gan klasiskus, gan negaiditus parliecinasanas lidzeklus, kas veicina patérétaju
intereses radiSanu. Apskatot 81 iepakojuma tekstualos parliecinaSanas lidzeklus, burtu fonta un
izméra dél, vislabak ir pamanama fraze iepakojuma vidusdala “Labveligi ietekmé redzi”. S1
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fraze rada uzticamibas sajitu, jo vards “labveéligi” rada vienigi gaiSas asociacijas. Iepakojuma
kreisaja pusé ir uzraksts “Augstas kvalitates produkts no Danijas”. Patérétaji uzticas
produktiem, kas razoti augsti attistitas valstis un starptautiskos uznémumos, turklat izceltais
Ipasibas vards “augstas kvalitates” tikai pastiprina izmantotos zelta un sudraba tonus, paradot,
ka Sis produkts ir Tpass un labaks ka konkurentu.

lepakojums Nr.2 Visionace (sk. 1. pielikumu) ir raibs, piesatinats ar krasu topiem. Lai
ar1 fons ir balts un neuzkrito$s, to papildina krasainais att€ls un raibie uzraksti — melna, zala,
zila, oranza, sarkana krasa. Krasainais att€ls ir klasiskas acs att€lojums, kas aiznem lielako
iepakojuma dalu. Att€lota acs ir zila krasa, kas rada asociacijas par dzidrumu, skaidribu,
turklat zilais tonis labi izcelas uz balta fona. Acs izméri ir lielaki ka realitate, tadejadi
simbolizgjot redzes svarigumu un tiek uzsvérts, ka laba redze liela vértiba. Saja iepakojuma ir
salidzinoSi daudz teksta. Izmantotie teksti ir latvieSu un lietuviesu valoda. Sastavdala, kas
visvairak tiek izcelta ir “luteins”, jo to nesatur visi acu uztura bagatinataji, tade] §1 viela
piesaista uzmanibu. Tome@r apgriitinajums rodas, abu izmantoto valodu dgl, jo tas ir Iidzigas,
tadgjadi pateretajs uztver lieku informaciju.

SuperOptic iepakojuma dominé tekstualie nevis vizualie parliecinasanas lidzekli.
Produkta nosaukums ir roza krasa, pargjie uzraksti — melna. Spilgtais roza tonis asocigjas ar
ko nenopietnu, pat neuzticamu. Tomér So nenopietno krasu kompensé zilais tonis ar acs
attelu, kas spgj radit lielaku ticamibu Sim produktam. Turklat acs ir plasi atverta, tadgjadi
paradot, cik nozimiga ir laba un skaidra redze. Iepakojums ir parblivéts ar elementiem, lielako
dalu aiznem teksti. Aug$eja dala ir uzraksts “1 kapsula diena”. Lielako dalu kapsulu ir jalieto
vairak ka vienu reizi diena, lai tiktu panakts velamais efekts, tade] Sis skaitlis “1” ir izcelts.
Zem §1 uzraksta tum$i iekrasotiem burtiem ir fraze “Uztur un aizsarga redzes asumu:
Luteins”, un fona uzskaititas kadas vielas ir sastava. Izceltie vardi “uztur un aizsarga”
piesaista patérétaju uzmanibu, jo ikvienam ir svarigi, ka par vigu ripé&jas. Teorijas dala tika
aprakstits, ka lielu informacijas daudzumu nav iesp&jams pilniba uztvert, un ta ka Saja
iepakojuma ir tik daudz tekstualie elementi, tas var radit zinojuma uztveres griitibas.

Viens no visrealistiskakajiem acs attéliem ir wepruxa gpopme iepakojuma. Sis attéls ir
iepakojuma labaja pusé€, kur ir att€lota acs un nedaudz ir redzama ada ap aci, kura ir apsartusi.
Apsartums pastiprina un lauj patérétajiem saprast, ka no ta ir iesp&jams izvairities, ja lieto
konkréto produktu. Tomér dalu cilvéku att€lotais apsartums var neuzrunat, jo atté€ls neizskatas
pievilcigs. Iepakojuma domin€ 2 krasas — zila un balta. Tas ir mierigas krasas un spgj radit

uzticamibu. Acs attéls izcelas uz neitrala fona, radot nedaudz uzbriikosu iespaidu. Ilepakojuma
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galvenaja pus€ visi uzraksti ir krievu valoda, ko noteikti neatbalstis latvieSu auditorija. Ir
izcelti vardi “ar vitaminiem un cinku”, tomér konkrétas sastavdalas netiek noraditas.

Acta Visio iepakojuma lielako dalu aiznem acs attéls. ST acs izskatas reala, parcja
iepakojuma dala — violeta. Acs ir att€lota taisna lenk, skaidri versta uz paterétaju. Tadejadi
tiek realiz&ta visu patérétaju uzrunasana, tie$a skatiena dél. Sis iepakojums nav parblivéts ar
elementiem, jo ir tikai viens att€ls un norade “Uztura bagatinatajs”.

Ka pédgjais no uztura bagatinatajiem, kur att€lota acs ir reala tika analizéts Benevit
Optic iepakojums. Acs raugas taluma, uzsverot, ka uztura bagatinatajs nodro$ina labu redzi.
Virs §T attéla ir gaiSs rezgis, kas simbolizé apgriitinajumu redz¢t liela attaluma, izcelot to, cik
butiski ir saglabat labu redzi. Att€lota acs ir zila krasa, kas apzime saprata speku, uzsverot
apzinasanos par veselibas nozimigumu. Iepakojuma ir tikai viens uzraksts 2 valodas
“Noguru$am un parpilétam acim”. Sis vardu salikums var piesaistit plasu auditorijas dalu, jo
dala cilvéku regulari pateéré TV vai internetu, kas rada redzes parpili, tadél izceltie vardi tiks
asociéti ar sevi. Gan produkta nosaukums, gan iepakojuma apaks$gja mala ir sarkana krasa, tas
ir ka dzivibas simbols, kas apzimé kustibu, rosinot paterétajus uz noteiktam darbibam —
iegadaties So preci.

Dala no analiz€tajiem uztura bagatinatajiem iepakojumiem, acs ir att€lota stilizéta,
makslinieciska veida. To visspilgtak parada iepakojumi Nr.5 (OcuMax), Ne.7 (Augen Vital
Kapseln), Nr.14 (EyeWell), Nr.15 (Luteins Plus), Nr.22 (Pro-Visio), Nr.23 (Pro-Visio,Forte),
Nr.26 (Live Well), Nr.27 (VISIONEX). (sk. 1. pielikumu)

Uztura bagatinataja OcuMax iepakojuma izmantots stilizéts cilvéka attelojums. Saja
attela ir ipasi izcelta acs, kas raugas pa palielinamo stiklu. Sis stikls rada iespaidu, ja gadijuma
ir griitibas saskatit noteiktas lietas, tad lietojot So uztura bagatinataju, redzes problémas tiks
atrisinatas. Sis attéls ir peléka krasa, un $is tonis rada uzticamibu produktam. Iepakojuma fons
ir balts un uzraksti melni, zili un violeti. Izmantotas krasas nav spilgtas, tade] nevar radit
patérétajiem uzbazigu iespaidu. lepakojuma ir 1pasi izcelts nosaukums, ka ari uzraksts mala
“Akfivo vielu komplekss: luteins, zeaksantins, mellenu ekstrakti”. ST norade piesaista
patérétaju uzmanibu produktam, jo uzskaititas vielas auditorija uzreiz ievero.

Uz Luteins Plus iepakojuma acs ir elements, kas aiznem nelielu dalu no kopgja
iepakojuma. Acs ir ziméta datorgrafika, tieSi raugoties uz patérétaju, tadel ieraugot So
iepakojumu, uzreiz kliist skaidrs, kam tas ir domats. So iepakojumu papildina ari attéls ar
stilize€tu koka lapu, kas simbolizé dabiskumu. Tekstualie elementi ir iepakojuma apaks$gja
dala: “Satur luteinu un zeaksentinu — karotinidus, kas dabiski sastopami acs tikleng&”. Vards

“dabiski” v€l vairak papildina attéloto koka lapu, tadél cilvékiem rodas iespaids, ka produkts
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ir ekologisks, bez maksligiem piejaukumiem. Iepakojuma ir divas domingjosas krasas — balta
un oranza. Oranza krasa simboliz€ dzivibu, sapratu, balta — mieru, tiribu.

Uztura bagatinataja EyeWell iepakojuma vidusdala ir att€lots Cetrstaris, kas sadalits
divas dalas. Augséja dala ir razotaja nosaukums un malas ir neuzkrito$i zim&jumi puku forma.
Apaksgja dala ir att€lota acs ar apvilktu kontiiru. Stiliz€tie Zzim&umi rada maksliniecisku
noskanu, jo lielaka dala uztura bagatinataju neietver $adus elementus. Ari att€lota acs ir
pietickami izteiksmiga, jo ta ir zala, kas veicina uzmanibas piesaistiSanu, jo vairuma gadijumu
attelotas acis ir zilas. Saja iepakojuma nav izmantoti daudz elementi — tikai viens vizualais un
viens tekstualais elements “Formula redzei un acim ar cinku”. ST sastavdala ir izcelta, jo cinks
rupgjas par veseligu redzi, tadgjadi uzrunajot paterétajus par riskiem, kuri saistiti ar cinka
trikumu organisma. Kopuma S§is iepakojums rada uzticamu iespaidu izmantoto krasu del.
Fons ir gai$i brins, uzraksti - tums$i brina krasa. Att€lota acs ir zala ar apvilktu sarkano
kontiiru. Briina ir zemes krasa — ta var simbolizét kaut ko estetisku, arT harmonisku. Sarkana
kontura ir spilgta, att€lota acs uzreiz tiek pamantta, jo $T krasa visspecigak pievers uzmanibu.

Viens no visparblivétakajiem ir Augen Vital Kapseln iepakojums. Augsdala ir att€lotas
divas sirdis, jo razotajs ir DoppelHerz un “Herz” no vacu valodas nozimé “sirds”. Apaksgja
dala ir att€lota acs. Attelotas sirdis liek domat, ka produkts ir paredzets sirdij, nevis acim. Tas
maldina patérétaju un nelauj redzet butiskako. Vertgjot tekstualos elementus, ir izcelti vardi
“Luteins” un “A vitamins”. Salidzino§i maz acu uztura bagatinataju sastava ir gan A vitamins,
gan luteins, tadel produkts Skiet pievilcigs. Apskatot iepakojuma vizualo noform&umu, var
secinat, ka visvairak tiek izmantotas baltas, sarkanas, melnas, oranzas krasas. lepakojums ir
loti raibs, tadel dzivespriecigu cilveku uzmanibu tas var€tu piesaistit, tomér nopietnakiem
patérétajiem — tas Skiet neuzticams.

lepakojumi Nr. 22 un 23 (sk. 1. pielikumu) ir vienadi, atSkiras tikai izceltie vardi un
nosaukums. Abiem ir viens razotajs Unimed. Ari tajos ir attélota acs, tome&r neparasta veida.
Sajos iepakojumos ir vairakas vienkarsas Iinijas — aug$gja dala ir ovalas formas Iinijas, apaksa
— taisnas. Ta ka teorijas dala tika noskaidrots, ka par veiksmigam tiek atzitas gan simetriskas,
gan salidzino$i vienkarSas formu linijas, tad Sis iepakojums var tikt atzits par efektivu. Labaja
pusg ir acs un tas zilite ir att€lota mirdzosa. TieSi zem acs ir ovala linija uz augSu. Uzmaniba
tiek piesaistita, jo ir izmantota augSupejosa Iinija, kas ir zem acs. Teorijas dala tika aprakstits,
ka Iinijas uz augSu pozitivi ietekmé paterétaju un raisa labas asociacijas par So produktu. Abi
iepakojumi atSkiras sava starpa izmantoto krasu un nosaukumu dgl. Iepakojuma Nr.22 (Pro-
Visio) visvairak ir izcelts nosaukums “Dabisks produkts”, jo musdienas aizvien butiskak tiek

vertéta produkta izcelsme un izmantotas sastavdalas. Iepakojuma iezimétas linijas un uzraksti
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ir zali un oranzi. Oranza tiek asoci€ta ar draudzibas krasu, tadel ta palidz atbrivoties no
negativajam emocijam un atstdj labu iespaidu. Zala krasa ka auglibas krasa simbolizé
veselibu. Turpretim iepakojuma Nr.23 (Pro-Visio Forte) produkta nosaukums un linijas ir
iekrasotas zelta un zala krasa. Izmantota zelta krasa ir ka balva par paveikto, ta liecina par
dzives kvalitates uzlaboSanus, to lieliski papildina zala krasa, kas ir harmoniska. Kopuma §1
krasu sasp€le rosina sajutu, ka paterétajam ir pelnijis vislabako produktu. Salidzinot Sos
iepakojumus, var secinat, ka Pro-Visio Forte iepakojumu izvélas paterétaji, kas noverte
luksusa un augstas kvalitates preces, bet Pro-Visio iepakojums ir klasisku vértibu cienitajiem,
kas ir gatavi maksat mazaku cenu.

Uztura bagatinataja Live Well iepakojuma izcelas tekstualie, nevis vizualie
parliecinasanas elementi. Vienigais att€ls ir neliela acs iepakojuma labaja pus€. Acs ir zZiméta,
versta uz paterétaju, paradot, kam Sis produkts ir paredzets. Ilepakojuma 1pasi izcelas produkta
nosaukums, kas ir rakstits ar lielakiem burtiem. Iepakojuma ir izmantotas tikai 2 krasas — zila
un balta. Krasas ir maigas, tad¢] tumsi zilais nosaukums Live Well labi kontrasté ar gaiSo
fonu.

VISIONEX iepakojuma fons ir balta krasa, uzraksti un zim&jums — zila un oranza
krasa. Izmantotas krasas ir spilgtakas neka vairumam uztura bagatinataju, tas palidz izcelties
uz konkurentu fona. Iepakojuma apaks€ja dala redzama puse no acu zilites ar nelieliem
punktiniem virs tas. ST acs ir veidota ar datorgrafiku, tadé] tas izskats automatiski rada
maksliniecisku iespaidu. Att€lotie punktini rada neskaidru sajtitu, simbolizgjot, ka lietojot So
uztura bagatinataju ir iesp&jams atgit skaidru redzi. Zem nosaukuma ir uzraksts “ar lutetnu”,
virs attéla “Acu veselibai”. ST norade skaidri parada, kam domats $is produkts, tomér teksts
parklajas ar att€lu, tadel var rasties uztverSanas griitibas.

Iepakojumi ar melleném

Septinos no analizétajiem iepakojumiem ka galvenie elementi uzmanibas
piesaistiSanai ir izmantotas mellenes. (sk. 1. pielikumu) Lielai auditorijas dalai ir uzskats, ka
mellenes sp€j palielinat redzes asumu un krasu uztveres uzlaboSanu. Tiesi tadel tas ir otrais
popularakais elements acu uztura bagatinataju iepakojumos.

Uz Visain Lutein iepakojuma ir attelots aplis, kur iek$a ir mellenes. STs ogas no seniem
laikiem tiek uzskatitas par lidzekli, kas sp€j uzlabot redzi. Tapat mellenes tiek asociétas ar
vienu no tautas lidzekliem, ka arf ta ir parbaudita un uzticama metode. Sis iepakojums nedod
nekadas konkrétas norades, kam paredzets konkrétais uztura bagatinatajs, jo ir izceltas tikai
dazas sastavdalas. Lai arT iepakojums nav informg&joss, to kompens€ veiksmigs krasu

izmantojums - augséja dala fons ir balts, apaksa zils. Kopuma doming tiesi zilie toni, jo gan
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uzraksti, gan att€lotas mellenes ir zila krasa. Zilo krasu var asociét ar jiiru, ceribam un spéku,
ko sniegs §is produkts.

lepakojumi Nr.8 un Nr.9 (sk. 1. pielikumu) ir Iidzigi sava vizualaja noformg&juma, jo
abu produktu razotajs ir Minskinterkaps. Iepakojumi ietver dazadus elementus, kas saistas ar
dabiskumu. Abu iepakojumu labaja mala ir att€lotas mellenes un zalas lapas, iepakojuma Nr.8
So objektu papildina puke. Visi attelotie elementi rosina domat, ka art §1 produkta sastavdalas
ir tikpat dabiskas ka izmantotie vizualie elementi. Elementus papildina arT krasu izmantojums
— dominé zilie toni un oranza krasa attela. Visas krasas izskatas neparspilétas un
nomierino$as. Sis iepakojums spécigak izmanto vizualos nevis tekstualos parliecinasanas
lidzeklus, jo abos iepakojumos ir tikai produktu nosaukumi - Mellene ar luteinu un Mellene.

Greenlce iepakojuma fons ir balta krasa, ta augs€ja dala ir neliels attéls ar melleném,
kas atrodas iezim&ta rami. Virs §1 att€la ir balta, spidiga zvaigzne. Ta ka paterétaji asocié
mellenes ar redzes uzlaboSanos, tad att€lota zvaigzne to akcenté vel vairak, ka ar1 piesaista
patérétaju uzmanibu. lepakojuma uz tumsas Iinijas att€lots teksts “A vitamins palidz uzturét
normalu redzi”’, zem §1s linijas ir uzskaititas galvenas sastavdalas “Mellenu ekstrakts, beta-
karotins, vitamins E”. Sie uzraksti ir violetd, sarkand un gaisi zala krasa. Kopuma izmantotas
krasas savstarpgji labi kombing, tadgjadi violetais tonis rada sapnainu noskanu, bet zala krasa
sniedz asociacijas par dabiskumu.

lepakojuma Nr.18 (sk. 1. pielikumu) forma ir neierasta, jo ta ir pudelites nevis kastites
veida. Fona ir att€lots virietis ar lidojuma brilleém, kur§ likojoties projam, skatas uz lidmasinu.
Sis attéls simbolizeé vérsanos taluma, debesis. Iepakojuma apakséja dala ir attélotas loti daudz
mellenes, rodas sajiita, ka atrasanas vieta ir liels mellenu lauks. Vertgjot iepakojuma
parliecinasanas lidzeklus, var secinat, ka iepakojuma ir izmantoti tikai vizualie
parliecinasanas lidzekli. Sis iepakojums ietver sevi tikai iztulkotu nosaukumu ‘“Mellenu
ekstrakts”, tas neinformé par produkta sastavu vai funkcijam. Tomér no vizuala viedokla,
iepakojumu ir viegli pamanit, jo tas ir tumS$os tonos, fons ir briins un tumsi zils. Uzraksti ir
balta un dzeltena krasa. Dzeltenais uzraksts “Mellenu ekstrakts” var simbolizét prieku un
pacilatibu, kas rodas ja tiek lietots Sis produkts.

LUTAX AMD Plus iepakojuma lielako dalu aiznem maksliniecisks mellenu attélojums.
Sis attéls uzreiz piesaista uzmanibu, jo mellenes ir paraditas Tpa$a veida, tadé] rodas iespaids,
ka ar1 produkts ir atSkirigs no citiem. Ieraugot So iepakojumu, rodas sajiita, ka tas ietver ari
atSkirigus tekstualos parliecinasanas Iidzeklus, tomér iedzilinoties var saprast, ka tas ir
produkta vielu uzskaitijums atSkirigas valodas. Paterétajiem var rasties gritibas atlasit sev

nepiecieSamo informaciju. Tomér §1 informacija ir noderiga, jo uzskaititas vielas ir &rti
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uztveramas. Vertejot krasu izmantojumu var secinat, ka tas ir veiksmigs. Iepakojuma fons ir
balts, uzraksti ir zelta krasa un attéls — zils. So krasu kombinacija atstaj pozitivu un uzticamu
iespaidu. Zelta krasa lauj produktam izcelties uz konkurentu fona, apzimgjot ta kvalitati.

lepakojuma Nr.28 (sk. 1. pielikumu) vidusdala ir attélots ramis ar mellenu lauku un
virs §1 ramja ir attélotas stilizétas pukes. Sie zZim&jumi rada maksliniecisku noskanu, jo lielaka
dala uztura bagatinataju neietver $adus elementus. Mellenu attéls izskatas pec gleznas vai
Zim&juma, tadgjadi paradot to atskiriga gaisma. Sis iepakojums neietver papildus tekstualos
elementus. Tas nozimé, ka iepakojuma veidotaji v€l&jusies, lai patérétaji no vizualo lidzeklu
izmantojuma nolasa, kam domats $is produkts. Veért€jot iepakojumu kopuma, rodas pozitivas
asociacijas izmantoto krasu dél. Iepakojuma fons ir gaisi briins, att€lotas mellenes — zilas.
Briina ir zemes krasa, ta var simboliz&t kaut ko estétisku, arT harmonisku. Mellenu zilais tonis
So iepakojumu atdzivina, radot realistisku iespaidu.

Iepakojumi, kas ietver atSkirigus elementus

Ieprieks€jas dalas tika aprakstiti visbiezak izmantotie parliecinasanas lidzekli uztura
bagatinataju iepakojumos. Tom&r 8 no analiz€tajiem iepakojumiem ietver atSkirigus
elementus (sk. 1. pielikumu), kas tiks aprakstiti turpmakaja dala.

Ta ka lielaka dala uztura bagatinataju iepakojumu ir balta krasa, tad Blue Berry
iepakojums ievérojami izcelas izmantoto krasu dél. Fons ir spilgti violets, kas pieskir att€lam
mistisku noskanu, ka ar1 viennozimigi nodro$ina pamanamibu. Fona ir att€loti dazadu formu
apli, kas asoci€jas ar neskaidribu, tadgjadi izcelot to, ka lietojot So produktu par sliktu redzi
nav jauztraucas. lepakojuma vidusdala ir uzraksts “Acis un redze” un zem ta uzraksts “Razots
Zviedryja” 3 valodas. Vidusdala attelotais uzraksts ir izcelts ar lielaku burtu izmeéru, tadejadi
paskaidrojot un informg&jot patérétajus, kam produkts domats.

lepakojumi Nr.4 un Nr.17 (sk. 1. pielikumu) ir lidzigi, jo tiem ir viens razotajs. Abu
iepakojumu augsgja dala ir att€lota bulta, kas rosina iegadaties konkréto uztura bagatinataju.
Iepakojuma fons ir ka redzes asuma parbaudes tabula. Dazi no redzes parbaudes simboliem ir
izcelti un att€loti skaidri nevis miglaini, kas parada to, ka pastiprina bultas noradi un rada
interesi par produktu. Abos iepakojumos ir izmantoti 1idzigi simboli, tomér att€lotie vardi un
izmantotas krasas atSkiras. Iepakojuma Nr.4 ir tabula ar izceltiem vardiem “Tris reizes
stipraka acu aizsardziba”. Ta ka patérétajus uzruna skaitli un konkréti fakti, tade€] izceltais
“3x” rada pastiprinatu uzticamibu. ST iepakojuma fons ir balts, attelotie simboli melni un
oranzi. Oranza krasa ir pietiekami spilgta, tad€] uzreiz piesaista uzmanibu un rada asociacijas
par dzivigumu. Iepakojuma Nr.17 ka izceltie tekstualie elementi ir vardi “Briljanta aizsardziba

jusu redzei”. Pat€rétaji pievers uzmanibu 1pasibas vardu izmantojumam un ikviens vélas, lai
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vina redze tiktu salidzinata ar ko tik vértigu un dargu ka briljantu. ST iepakojuma fons ir
melns, att€loti simboli ir balti un oranzi. Melnais fons uzreiz piesaista uzmanibu, jo lielaka
dala uztura bagatinataju iepakojumos dominé balta krasa. lesp&ams, fons ir melns, lai
uzsveértu redzes nozimibu un to, ka tumsa ir ka apgriitinajums redzei. Oranza krasa rada
asociacijas par dzivigumu un spé&j uzlabot garstavokli, tade€] krasas rada lielisku saskanu.

Bilberry forma ir pudelite, kas nerada tieSas asociacijas ar acu vitaminiem. Iepakojuma
augseja dala ir krasaina stilizéta linija, zem ta attélota norasojusi lapa. Sis attéls ar lasitem
izskatas dzidrs, svaigs, tad€] rodas sajiita, ka arT péc §1 produkta lietoSanas biis svaiguma un
tiruma sajiita. Zem produkta nosaukuma ir uzskaitits, ko Sis produkts nesatur: “nesatur sali,
cukuru, gluteinu, laktozi”. Sie elementi darbojas ka parliecinasanas lidzekli, jo ir liela cilvéku
dala, kas nedrikst lietot cukuru vai gluteinu, tadé] §is produkts tiek izvéléts. Saja iepakojuma
ir 3 domingjosas krasas — balta, zala, sarkana. Produkta nosaukums ir izcelts ar vislielakajiem
burtiem, tas ir sarkana krasa, kas uzreiz piesaista, jo sarkana krasa rada uzbudinajumu. Zala
krasa lauj apjaust savu veselumu, jo ta ir auglibas krasa.

Iepakojums, kas ir visneraksturigakais uztura bagatinatajiem ir Nr.19 (sk. 1.
pielikumu) Arf §1 iepakojuma forma ir neliela pudelite tumsos tonos. Ta fons ir brins, peleks
un tumsi zils. Iepakojuma fona ir at€lota ainava ar debesim, kalniem un ezeru vai strautu zem
ta. Att€lotie kalni ir lieli, tie v@sta par plasumu, par vietu, kur var smelties spekus, ka
iedvesmas avots. Udens $o attélu pastiprina, tas tiek attélots ka iesp&ja atveldzgties. Sis
iepakojums nerada konkrétas asociacijas ar redzi, jo nav izmantoti ari nekadi saturiski
skaidrojumi.

Viens no visneparblivétakajiem iepakojumiem ir PREMIUM. Ta lielako dalu aiznem
puke, zem kuras ir 2 stilizétas Iinijas. Sis iepakojums spgj radit dabiskas asociacijas, jo
attélotas linijas saistdas ar smiltim vai zemi, no kuras digst puke. Sie elementi simbolizé
dzivibu, tomér vizuali nerodas saistibu ar acim. Saturiski Sis iepakojums ietver visas uztura
bagatinataja sastavdalas “Karatinoidi, bioflavonidi, vitamini, antioksidanti un mineralvielas —
asinsvadiem, nervu $Gnam un acu veselibai”. Sis vielas piesaista uzmanibu, jo uz lielakas
dalas uztura bagatinataju iepakojumu nav rakstits sastavs, tadel patérétajiem Sis produkts ir
eértaks, jo sastdvs nav pasSiem jamekle. Pirmas asociacijas ieraugot iepakojumu, saistas ar
tiribu, jo krasas ir maigas un dominé baltais un oranzais tonis.

Gan iepakojuma Nr.29, gan Nr.30 (sk. 1. pielikumu) uzmanibas piesaistiSanai ir
izmantota redzes asuma parbaudes tabula. Iepakojuma Nr.29 daZzi no redzes parbaudes
simboliem ir izcelti un att€loti skaidri nevis miglaini. Tada veida paterétajs spgj izprast, cik

nozimigi ir saredz€t visus simbolus kvalitativi un skaidri. S1 iepakojuma aug$gja dala ir
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uzraksts — “Daba Tev!”, tas nozimé, ka patérétajus, kas izvélas dabiskus produktus, piesaistis
uzraksts, kura minéts vards “daba”. Tomer vért€jot So iepakojumu no kopgja skatpunkta, tas ir
parak raibs, jo fons ir dzeltenos, zilos, zalos, melnos, baltos tonos.Raibais krasu izmantojums
var radit haosu, jo ir griti uztvert visu vizualo vestijumu.

30. analizéta iepakojuma Visio Balance vidusdala ir ramis ar cilvéka siluetu, ka tas
veras uz redzes asuma parbaudes tabulu, uz kuras ir att€lots produkta nosaukums. lepakojuma
vizualais noformg&jums noteikti piesaista paterétaju uzmanibu, jo redzes asuma tabula ir
attelota neierasta veida. Uz iepakojuma ir redzams vielu uzskatijums. Pieejama informacija ir
noderiga, ka arT patérétajam &rti saprotama un iegiistama. Iepakojuma fons ir balta krasa,
uzraksti — balta, oranza un melna. Saja iepakojuma ir izmantoti gan vizualie, gan tekstudlie
parliecinasanas panémieni. Katrs no Siem elementiem ir atSkirigd krasa, ka rezultata var
rasties konkrétu objektu uztverSanas griitibas.

P&éc veiktas analizes var secinat lielakas atSkiribas starp katru iepakojuma grupu.
Iepakojumi, kur acs ir att€lota klasiska veida rada uzticamibu produktam, jo lielakaja dala
gadijumu So iepakojumu fons ir balts, saturs — informativs un viegli uztverams. Ari
iepakojumu ar stiliz€tu aci fons visbiezak ir gaiSs, tomér to papildina spilgti uzraksti, ka
rezultati patérétaji vieglak pamana Sos uztura bagatinatajus. Ka tekstualie parliecinasanas
pan@mieni iepakojumos ar stiliz€tu aci ir izmantoti sastava esoSie vielu uzskaitljumi, kas
informé& un ir erti pieejami paterétajiem. lepakojumos, kur att€lotas mellenes visbiezak tiek
izmantota zila un balta krasa. ST krasu kombinacija rada dabisku iespaidu, raisot patérétajiem
asociacijas, ar dabisku un iedarbigu produkta sastavu. Sajos iepakojumos doming vizualie
nevis tekstualie parliecinasanas elementi. Iepakojumos, kas ietver atSkirigus elementus
vairuma gadijumu ir spilgts fons vai neierasts figliru izmantojums. 3 no analizéto iepakojumu
foniem ir ka redzes asuma parbaudes tabula. Miglainie simboli asoci€jas ar neskaidribu,
tadejadi izcelot to, ka lietojot So produktu par redzes problémam nevajadzetu stdzeties.
Iepakojumi, kas ietver atSkirigus elementus izcelas uz konkurentu fona un ir atzistami par
unikaliem. Tomeér spilgto krasu izmantojums var neraisit pietickami lielu uzticamibu un
saistibu ar farmacijas produktiem, ka rezultata patérétaji var dot priekSroku jau ierastiem

uztura bagatinataju iepakojumiem — ar acu vai mellenu att€lojumu.

7.2.  Fokusa grupu intervija
Lai izprastu ne vien vizualos un tekstualos elementus uztura bagatinataju iepakojumos,

bet arT to ietekmi uz paterétaju izveli, tika veiktas fokusa grupu intervijas. Objektivai rezultatu
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ieguvei tika veidotas divas fokusa grupu intervijas atSkirigdm vecuma meérkauditorijam.
Pirmas fokusa grupas intervijas dalibnieku vecums ir vecuma no 20 Iidz 35 gadiem, otras — no
35 — 60 gadiem. Kopa abas diskusijas piedalijas 14 cilvéki — 7 sievietes un 7 viriesi. Sarunu
gaita tika noskaidrota iepakojuma ietekmes faktori tris dimensijas — izmantoto uzmanibas
parliecinaSanas lidzeklu efektivitate, iedzilinaSanas satura, ka ar1 emocionalais zinojuma
uztveres [imenis.

Uzmanibas piesaistiSana

Diskusijas pirmaja dala tika noskaidrots tas, péc kada principa respondenti izvélas
uztura bagatinatajus acim. Respondentu atbildes iedalijas 2 grupas. 6 no pirmas grupas
respondentiem atbild€ja, ka lieto uztura bagatinatajus brizos, kad acis ir parpiilétas, nogurusas
un lielaka dienas dala ir pavadita pie datora. Galvenais kritérijs, kas nosaka vinu izvéli ir
produkta cena, atzistot, ka neizvélétos produktus, kas maksa nesamerigi dargu cenu. Ka otrs
svarigakais faktors tika izcelts produkta iepakojums. Turpretim lielaka dala respondentu
vecuma no 35 — 60 gadiem iegadajas uztura bagatinatajus, ko rekomendgjis arsts vai
farmaceits. Diskusijas dalibnieki atbild&ja, ka uzticas profesionalu viedoklim, tadel nepieskir
pastiprinatu nozimi produkta cenai vai iepakojumam. Vini uzsvéra, ka galvenais ir produkta
kvalitate nevis vizualais noformgjums.

Abu fokusgrupu dalibnieki ka vispievilcigakos iepakojumus atzina tos, kas izcelas uz
pargjo iepakojumu fona sava izm@ra dél. Iepakojumi, kuru izmérs ir salidzinos$i liels un
neparblivets tika pamaniti pirmie, tadgjadi raisot uzticamibu un pastiprinatu interesi par
produktu. Visnegativak tika verteti uztura bagatinataji, kuru iepakojums ir neliels, pieméram,
pudelites. Sie uztura bagatinataji ir ievérojami l&taki, tomér respondenti atzina, ka iepakojums
nespéj radit pietiekami lielu uzticamibu. Sis iepakojums pasi nepatika otras fokusa grupas
respondentiem, atbildot, ka mazas pudelites raisa asociacijas ar ko nenopietnu un mazak
kvalitativu..

Ka visspilgtakos parliecinasanas lidzeklus respondenti izc€la iepakojumu att€lus — acis
un mellenes. Lielaka dala respondentu ka visefektivako vizualo elementu atzimé&ja acis, kas
vérstas uz skatitaju. Sadu attélu ir viegli identificét ar sevi, jo sajiita, ka reklama ir vérsta un
domata konkrétajam cilvékam. Pirmas fokusa grupas parstavji ir gados jaunaki cilveki, kuri
atbild€ja, ka attelota acs skaidri un erti norada, kam domats konkretais uztura bagatinatajs.
Tadel, vinuprat, $adi iepakojumi ir veiksmigaki neka tie, kur att€loti ar redzi nesaistiti
elementi. Gan pirmas, gan otras fokusa grupas respondenti atzina, ka arT mellenes saista ar
produktu, kas domats redzes uzlaboSanai. Dalibnieki atbildgja, ka censas mellenes &st pec

iespejas vairak, jo tas sp€j aktivi uzlabot cilveka redzes kvalitati. Pec att€lu analizes var
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secinat, ka jaunaki cilvéki pozitivak veérté attelu izmantojumu iepakojumos. Dala gados
vecakos dalibnieku atbild€ja, ka lieli atteéli padara iepakojumus parblivétus, ka rezultata
iepakojums izskatas raibs un nav tik erti parskatams.

Iepakojumu uzmanibu piesaistoSas dalas bija iesp&jams analiz€t ari novérotas
respondentu diskusijas laika. Tika noskaidrots, ka loti sp&cigs uzmanibas noversgjs ir
iepakojums OCUTEIN Brilliant (sk. 1. pielikuma 17. att.), ka arT uztura bagatinataja no
Danijas Bio-Vision iepakojums (sk. 1. pielikuma 1. att.), kas ir bagatinats ar netradicionaliem
atteliem un krasam. Ta uzmanibu no uzdevuma izpildes novérsa vairakiem pirmas fokusa
grupas respondentiem, bet dala otras grupas dalibnieku to pat nebija ieverojusi, kas norada uz
to, ka, lai piesaistitu dazadu auditoriju uzmanibu, ir japielieto dazadi stimuli.

Kopuma lielaka dala diskusiju dalibnieku iepakojumus, kur att€lota acs vértgja ka
uzrunajosus, to izmantoto krasu dél. Lielaka dala diskusijas dalibnieku atbild&ja, ka uzticas
uztura bagatinatajiem ar baltu fonu, jo tas rada asociacijas par farmaceitiskajiem produktiem
un uzticamibu. No visiem dalibniekiem tikai 3 pirmas fokusa grupas dalibnieki atzina, ka
lielaku interesi raisa iepakojumi ar krasainu fonu, 1pasi izcelot Blue Berry ar violeto fonu.
Tika izcelta $1 iepakojuma unikalitate, ka ar1 ta spgja atdzivinat produktu. Visnegativak tika
vertéti tie uztura bagatinataju iepakojumi, kam nav skaidrs un saprotams attéls, piemeram,
Augen Vital Kapseln. Respondenti to atzina ka neizprotamu, maz kontrast€josu un slikti
pamanamu uz konkurgjoso iepakojumu fona. Pirmas fokusa grupas dalibnieki, starp kuriem
bija jaunieSu parsvars, ierosinaja iepakojumos ieklaut spilgtakus un originalakus elementus,
kontrastus un krasas. Toties gados vecakie interviju dalibnieki (35 — 60 gadi) atbalsta jau
esoSo uztura bagatinataju vizualo noform&jumu, jo raibumu asoci€ ar b&rniskibu un uzskata,
ka farmaceitiskajiem produktiem ir jaizskatas neparprotiem un uzticamiem.

Vertéjot uztura bagatinataju iepakojumu vizuala noform&uma uzmanibas
piesaistiSanas efektivitati, var secinat, ka lielaka dala uztura bagatinataju ir vizuali lidzigi,
tadel neizcelas pietieckami spécigi. Vizualie uzmanibu pieversoSie elementi ir piemérotaki
vecakajai auditorijas dalai, kas velk cieSas paraléles starp iepakojuma gaiSo fonu un
att€lotajiem zim&jumiem, tadejadi rosinot uzticamibu.

Iedzilinasanas satura

Lai parbauditu individu sp&ju atceréties iepakojumu zinojumu ar ilgtermina vizualas
atminas palidzibu, 10 miniites péc iepakojumu apskates un parrunaSanas diskusijas
dalibniekiem tika dots uzdevums aprakstit redzétos vardus vai frazes, kas dalibniekiem

visvairak palikusi atmina.

45



Rezultati paradija, ka respondenti pieskir salidzino$i mazu nozimi iepakojuma
saturam. Vardi, kas visvairak tika izcelti ir: redze, acis, mellene. 4 no dalibniekiem visspilgtak
atcergjas to, ka dala uztura bagatinataju ir luteins, jo pieverS Sai sastavdalai pastiprinatu
uzmanibu. Dazi no dalibniekiem ka vienu no izceltajiem vardiem atzimé&ja veselibu. Tomer
pec tam, parskatot visus uztura bagatinatajus vélreiz, dalibnieki konstat€ja, ka $is vards nav
izmantots neviena iepakojuma. Vini atbild€ja, ka asoci€ uztura bagatinatajus ar veselibu, tadel
automatiski pienem, ka arT iepakojumi par to veésta. Atminas parbaudijums lava konstatét, ka
paterétaji ka butiskaku faktoru atzist asociacijas vai iepriekS€jas zinasanas nevis realo saturu.

Péc dzilakas iepaziSanas ar iepakojumu tekstu, dalibniekiem tika jautats vinu viedoklis
par izmantotajam frazé€m. Lielakajai dalai otras fokusa grupas respondentu visvairak patika
Bio-Vision iepakojums un izceltais teksts “Labvéligi ietekmé redzi”. Vini to vértgja ka
vienkarsu, skaidru un pats galvenais — skaidri saprotamu. Tapat dalibniekus uzrunaja tas, ka
uz iepakojuma ir uzskaititas esosas vielas, kuras péc tam pasam nav jamekle. Gados vecaka
auditorija uzskata, ka $T iepakojuma saturs ir visveiksmigakais, jo ietver sev1 visus elementus,
kas ir patérétaju piesaistiSanas Iidzekli. Ar1 pirmas fokusa grupas parstavji pozitivi vertgja
tekstu izvietojumu un izmantojumu iepakojuma Bio-Vision, tomér atbildgja, ka tas nav
pietickami originals. Vinuprat, uztura bagatinataja OCUTEIN Brilliant iepakojums un
izmantotie tekstualie parliecinasanas panémieni ir efektivaki. Nosaukuma izmantotais vards
“briljants” uzreiz piesaistija respondentu uzmanibu, liekot domat, ka Sis produkts ir augstakas
kvalitates neka pargjie §is grupas uztura bagatinataji. Vini atbildgja, ka fraze “Briljanta
aizsardziba Jusu redzei!” ir neierasta, tad€] automatiski produkts tiek izcelts, kas arT var
palielinat §1 produkta paterina pieaugumu. Tapat jaunieSu auditorija uz citu uztura
bagatinataju iepakojumu fona izc€la Benevit Optic tekstualos elementus. Dalibnieki atbildéja,
ka fraze “Noguru$am un parpilétam acim” piesaista vigu uzmanibu, jo vini lieto uztura
bagatinatajus acim tikai tadel, lai acis nebiitu tik pargurusas péc ilgstosas datora lietoSanas, ka
rezultata ir panakta sp&ja identific€ties

Kad iepakojums ticis apskatits no pirmas puses, respondentiem tika jautats, vai vini
pieverS uzmanibu ar1 sastavdalam, kas redzamas iepakojuma otra pus€. Visi pirmas grupas
respondenti atzina, ka ievero tikai izceltas sastavdalas, kas redzamas uz tas dalas, kur
iepakojums novietots. Turpretim lielaka dalas otras grupas respondenti atbild€ja, ka pievers
uzmanibu arT mark&juma tekstam, jo citadak nav iesp&jams noteikt uztura bagatinataju patieso
kvalitati.

Apkopojot, atminas parbaudes rezultatus, var secinat, ka iepakojumu saturiskais

vestijums Saja dimensija uz dazadam auditorijam iedarbojas atskirigi. Jaunaku auditorijas dalu
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(20 — 35 gadi) piesaista spilgti un izcelti vardu salikumi, tadé] neierasti vardi salikumi
saturiski var€tu piesaistit tieSi jaunieSus un auditoriju, kas novert€ originalu aprakstu.
Turpretim gados vecaki cilveéki uzticas ierastam, neparspilétam frazém, ka arT pievers
pastiprinatu uzmanibu mark&uma tekstam uz uztura bagatinataju iepakojuma.

Emocionala zinojuma uztvere

Respondentu uzskati par acu uztura bagatinatajiem un to iepakojumiem tika
noskaidroti, lai palidz&tu izvertet iepakojumu vestljuma emocionalo uztveri. Izvertgjot
respondentu uztveri par farmaceitiskajiem produktiem un salidzinot ar iepakojumu veidoto
vizualo vestijumu, ir iesp&jams noskaidrot vai iepakojuma vizualais un saturiskais véstijums
uzruna pateretajus.

Farmaceitisko produktu, konkrétak uztura bagatinataju uztvere tiek parbaudita,
jautajot dalibniekiem, kas viniem ir acu uztura bagatinataji, cik liela nozime tiem tiek
pieSkirta. Ka jau tika minéts, gados vecaki cilveki pieskir lielu nozimi uztura bagatinataju
kvalitatei, atzistot, ka galvenais ir svariga veseliba. Sie cilveki riipgjas par savu veselibu, tadé]
vinus emocionali piesaista gaiSi, neparbliveti iepakojumi. Jaunaki cilveki nepieskir tik lielu
nozimi uztura bagatinatajiem, atzistot, ka acu veseliba Sobrid ir stabila stavokli.

Runajot par uztura bagatinataju emocionalo uztveri, problémas rodas no iedzilinaSanas
satura. Liela dala intervéto nesp&ja nosaukt konkrétas frazes, tadgjadi var secinat, ka
iepakojumos biitu vairak jaietver tiesi izglitoSanas funkcija. Uztura bagatinataju iepakojumu
vestijuma pozitivi visas fokusa grupu intervijas tika atzita kreativo panemienu pielietoSana.
Intervéjamie uzskatija, ka $adi iepakojumi tapat ka citi, kas ir veidoti originala stila, ir daudz
interesantaki, patikamaki un tik atri neapnik.

Tam, ka iepakojumam patie$am ir liela nozime produkta izv€l€, 1pasi piekrit jaunieSu
auditorija. Jaunakajiem interviju dalibniekiem nav skaidra ideja, uz ko iepakojums vélas
mudinat, ja tur nav att€lota acs. Tade|] vinpu uzmanibu piesaista lielaka dalu iepakojumu ar
skaidru noradi. Gados vecaki cilveéki kritiskak verteé iepakojumu vizualo novertgjumu,
uzskatot, ka tumSas un spilgtas krasas nav piemérotas farmaceitisko produktu iepakojumiem,
padarot to neuzticamu, savukart auditorija lidz 35 gadiem emocionali uztver S$adus
iepakojumus daudz pozitivak.

Fokusa grupas intervijas ]ava secinat, ka uz dazadam vecuma grupam parliecinasanas
lidzekli iepakojumos iedarbojas atSkirigi. Vizualie elementi un krasas ir iedarbigakie
parliecinasanas lidzekli, kas piesaista visa vecuma auditoriju, tom&r respondenti no 35 gadu
vecuma pievers lielaku uzmanibu sikam deta]am neka gados jaunaka auditorija. Pirmais, ko

visi dalibnieki pamana iepakojuma, ir fotoattéls, tomér ar1 izmantotajam frazém ir jabiit
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parliecinosam un izteiksmigam. Neierastas frazes saturiski piesaista tieSi jaunieSu un
auditoriju, kas novérté originalu aprakstu. Turpretim gados vecaki cilveki uzticas ierastam,
neparspilétam frazém, ka ar1 piever§ pastiprinatu uzmanibu mark€uma teksta saturam uz
uztura bagatinataju iepakojuma.

Kopverté¢juma var secinat, ka pirmas grupas respondenti pozitivak uztver
parliecina$anas lidzeklu izmantojumu uztura bagatinataju iepakojumus. Sie respondenti
atzinigi vert€ja lielako dalu iepakojumu, izvirzot tikai dazus elementus ka negativus.
Turpretim gados vecaka auditorija daudz skeptiskak verteé gan vizualos, gan tekstualos
parliecinaSanas lidzeklus. Respondentiem no 35 gadu vecuma ka pirmais un svarigakais

aspekts ir produkta kvalitate, bet gados jaunakiem cilvékiem — cena un kreativitate.

7.3.  Dalgji strukturéta intervija ar Santu Skriizmani

Bija nepiecieSams noskaidrot, kada ir paSreiz€ja uztura bagatinataju iepakojumu
situacija Latvija, un ka ta tiek uzraudzita. Autorei bija svarigi uzzinat, kadi ir biezakie fiks&tie
parkapumi, lai turpmakaja darba varétu analizet atlasitos 30 uztura bagatinataju iepakojumus.
Tadel autore tikas ar Santu Skriizmani, Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra darbinieci, kas ir
Paterétaju kolektivo intereSu uzraudzibas dalas vaditaja.

Santa Skrizmane detalizéti informé&ja autori par PTAC 2013.gada veikto pétijjumu par
uztura bagatinatajiem.’®® Intervijas sakuma tika noskaidrots, kadas ir Patérétaju tiesibu
aizsardzibas centra (turpmak — PTAC) galvenas darbibas funkcijas. PTAC ietver negodigas
un maldinoSas komercdarbibas, tai skaita reklamas, uzraudziba paterétaju tiesibu un
ekonomisko intereSu aizsardzibai. PTAC veic reklamas uzraudzibu tie$i uztura bagatinataju
joma. Kontrole tiek istenota gan reala vid€, gan elektroniskaja videé, pieméram, interneta.

PTAC uzsaka 24 lietu izmekleSanu, kuras ietvaros tika parbauditi piedavatie uztura
bagatinataji. Rezultata parkapumi netika pieraditi tikai 3 gadijjumos. Autore uzzinaja, ka
konkrétie parkapumi tiek soditi. Sakotngji parkapgjiem tiek ierosinats veikt labpratigus
pasakumus konkréto klidu novérSanai. Lielakaja dala gadijumu parkapgji piekrit un izpilda
Sos nosacijumus, izlabojot nepilnibas.

Analizgjot konstatétos parkapumus ir iegiti secinajumi, ka galvenie parkapumi uztura
bagatinataju joma ir saistiti ar maldinoSu reklamu, kura uztura bagatinatajiem tiek piedévétas
ipasibas, kas tiem nepiemit. Santa Skriizmane atzina : “Pat€rétaju tiesibu aizsardzibas centra ir

ierobezoti resursi, jo tikai divi cilvéki nodarbojas ar maldino$u reklamu uzraudzibu”. Tika

% PTAC. PTAC bridina: Uztura bagatinatajiem medz piedeévet nepatiesas arstnieciskas 1pasibas. [zgiits no:

http://www.ptac.gov.lv/page/212&news_id=471
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noskaidrots, ka ta ka maldinoSas reklamas ir biezakais parkapums, to biitu jauzrauga vairak
cilvekiem. Otrs biezakais parkapums ir tas, ka netiek ievéroti normativajos aktos (tostarp ES
Regulas) paredzetie noteikumi un prasibas par veseliguma norazu izmantoSanu.

Autore jautaja par konkrétiem maldinoSu reklamu piemériem un uzzinaja, Kka,
piedavajot uztura bagatinatajus, tiek sniegta nepatiesa informacija par to, ka produkts izarsté
vai var palidzet arstét daudzas slimibas, kaut gan zinatniski apstiprinatu pieradijumu par
sadiem pazinojumiem nav. Praks€ ir pat tadi gadijumi, kad tiek noradits, ka konkréts uztura
bagatinatajs sp&j labveligi iedarboties uz praktiski visam svarigakajam cilvéka organisma
sisttmam un/vai noverst pat smagas saslimsanas, ka, pieméram, insultu, sirds slimibas, vézi,
gremosanas Vai citas slimibas.

Bitiskas ir problémas ar zinatniski neapstiprinatu veseliguma norazu lietoSanu.
Pieméram, tiek lietotas norades, ka uztura bagatinatajs uzlabo redzi, bet nevienai no ta
sastavdalam nav tadu 1pasSibu. Vienlaikus ari apstiprinatas veseliguma norades biezi tiek
interpretétas neatbilstosi, pieméram, paplasinati interpret€jot apstiprinatas veseliguma norades
saturu vai pastiprinot attiecigas vielas iedarbibas raksturu. Bez tam PTAC veikta analize
liecina, ka veseliguma norades tiek attiecinatas attieciba uz visu piedavato produktu, nevis
atseviskam ta sastavdalam, ka, piem&ram, produkta sastava ietilpstoSiem vitaminiem,
mineralvielam vai omega-3-taukskabém. Vienlaikus PTAC parstave norada, ka ka
kompetentajai iestadei (Partikas un veterinarajam dienestam) iesniegtie mark&uma teksti un
raZotaja sniegta informacija, ne vienmer atbilst noteiktaja kartiba apstiprinatajam Eiropas
Savienibas direktivam, kuras attiecigaja bridi ir atlauts izmantot.

Joprojam eksisté gadijumi, kad patérétajiem tiek piedavati Latvija neregistréti uztura
bagatinataji, jo 1paSi interneta vietn€s. Visbiezak $adi produkti tiek ieteikti svara
samazinasanai. PTAC ir versis patérétaju uzmanibu tam, ka neregistréti uztura bagatinataji var
apdraudeét cilvéku veselibu un pat dzivibu.

Bez tam PTAC parstave secina, ka iepakojumos un reklamas patérétajiem netiek
sniegta skaidra informacija par to, ka piedavatais produkts ir uztura bagatinatajs. Lidz ar to
patérétajs nespgj atskirt, kura ir informacija par arstniecibas lidzekliem (medikamentiem), un
kura par uztura bagatinatajiem. PTAC darbiniece norada, ka pat medicinas nozares darbinieki
(arsti, farmaceiti), sniedzot informaciju par uztura bagatinataju, biezi izmanto tadus terminus,
ka ,preparats”, ,lidzeklis” vai tamlidzigi, un rekomend€ ta lietoSanu noteiktu slimibu
gadijumos. Parkapums ir tas, ka pat€rétajs nesanem skaidru informaciju par to, ka produkts ir

uztura bagatinatajs.
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MaldinoSas vai neskaidras informacijas sniegSana par uztura bagatinataju, tostarp
neatlautu veseliguma norazu izmantoSana reklamas un uz iepakojuma, maldina patérétajus par
produkta ipasibam un iedarbibu uz veselibu. Sada informacija ne tikai liek patérétajam
nepamatoti terét savus finansialos resursus, bet ar1 apdraud veselibu un pat dzivibu. Santa
Skriizmane atzimeé, ka iedzivotaji reti siidzas par uztura bagatinataju reklamam un
iepakojumiem. Visbiezak kontroles pasakumus veic PTAC péc savas iniciativas.

PTAC regulari atgadina, ka patérétajiem ir tiesibas sapemt pilnigu un patiesu
informaciju par attiecigu produktu. Santa Skrizmane norada, ka gan razotajam, gan medicinas
nozares darbiniekiem jasniedz preciza informacija par uztura bagatinatajiem, ievérojot

konkrétaja joma pastavosas likumu normas attiecigaja laika bridt.

7.4.  Dalgji strukturéta intervija ar acu arsti Gunu Ozolu

P&c intervijas ar Santu Skriizmani, autore secina, ka Latvija ir problematiska situacija
ar maldino$am uzturu bagatinataju reklamam. Lai uzzinatu, ka iesp&jams veiksmigak izpétit,
val uztura bagatinataju redzes uzlaboSanai iepakojums ir maldinoSs autore tikas ar VSIA
Paula Stradina kliniskas universitates slimnicas Ambulatoras nodalas acu kabineta vaditaju,
sertificétu acu arsti Gunu Ozolu.

Intervijas sakuma autore lidzu, lai Guna Ozola, sniedz 1su ieskatu par visbiezak
izmantotajam vielam, ka, pieméram, luteins, mellenu ekstrakts, C un E vitamins, un kadeg] §is
vielas nav atzitas Eiropas Komisijas regula.

Arste informéja, ka luteins ir nepiecieSams cilvekiem, kuri lieto maz luteinu saturoSus
produktus (zalie, sarkanie un oranzie darzeni un augli). Parasti vecakiem cilvékiem ir luteina
deficits, kas var biit viens no iemesliem, kapéc cilvekam pasliktinas redzes asums. Par luteina
pozitivo ietekmi uz redzi pasaul€ ir veikti daudz apstiprinoSu pétijumu. Guna Ozola stastija,
ka 80% cilveku ir maldigs priekSstats par melleném un to ietekmi uz redzi. Viga uzsvéra, ka
uzskats, ka &dot daudz mellenes, acis tiek pasargatas no noguruma, ir vésturisks un neatbilst
misdienu zinatnes atzinam. Arste atzina, ka mits ir veidojies 20.gadsimta vidu, kad otra
pasaules kara laika piloti lidoja tumsa un lietoja uztura mellenes, lai redzetu, kur janolaiZas.
Cilveki tic Sim vesturiskajam zinojumam, tad€] ari tik liela dala uztura bagatinataju
iepakojumos ir redzams tiesi mellenu attéls. Autore tika informéta par 2000.gada veikto

pétijumu, kura tika pieradits tas, ka mellenes neuzlabo redzi tumsa.’® Arf vitamini C un E

1% Muth, R, Laurent, M, Jasper, P (2000). The effect of bilberry nutritional supplementation on night visual

acuity and contrast sensitivity. Alternative Medicine Review 5 (2): 164. — 73.
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nenodroS§ina labu redzi, lai gan medijos paradas informacija, kas tie palidz, tade] ari
patérétajiem rodas uzskats, ka Sie vitamini atstaj labveligu ietekmi.

Guna Ozola atzina, ka ir javadas péc Eiropas Komisijas regulas veselibas noradém, lai
varétu veiksmigi analizé€t iepakojumus. Dr. Ozola labas redzes saglabaSana iesaka uztura
bagatinatajus, kuri satur Eiropas direktiva minétas vielas - cinku, B2 vitaminu, omega-3

taukskabes un art lutetnu.

7.5. Kbvalitativa kontentanalize

Lai noveértétu, vai acu uztura bagatinataju iepakojumu saturs nav maldino$s un
neparkapj pastavoso likumu tika izmantota Reklamas likuma 8.panta tresa dala, kas norada,
vai reklama ir maldinoSa un pem ve@ra visas reklamas pazimes — atsevisko sastavdalu un
kopgjo saturu, noform&umu, jebkuru informaciju, kas reklama sniegta par precu vai
pakalpojumu, Tpasibam, saturu un to ietekmi uz cilvéku veselibu. Tapat tika izmantots Eiropas

O uz uztura

Komisijas regulas izveidots saraksts ar atlautajam veseliguma noradem’
bagatinataju iepakojumiem.

Kopuma bakalaura darba ictvaros kvalitativa kontentanalize (sk. 5. pielikumu) tika
veikta 30 acu uztura bagatinataju iepakojumiem (sk. 1. pielikumu). Tika analiz&ti $o uztura
bagatinataju iepakojumu markgjuma teksti'®® péc noteiktam kategorijam, kas tika izvirzitas
péc Eiropas Komisijas regulas datiem. P&c intervijas ar Paula Stradina kliniskas universitates
acu arsti Gunu Ozolu un Eiropas Komisijas regulas datiem, autore uzzinaja, ka eksist¢ tikai 4
vielas, kas var sekmé&t redzes uzlaboSanos, tadé] katra uztura bagatinataja sastavs tiks
analizéts, vert&jot §is vielas — cinks, DHA — omega-3- taukskabes, vitamins B2 (riboflavins),
vitamins A (beta-karotins). Analiz&tie uztura bagatinataji tiks grupéti Cetras grupas —
1)iepakojumi, kas sniedz pareizu un pilnigu informaciju, 2)iepakojumi, kas nemaldina, bet
nav pietiekami informativi, 3)iepakojumi, kas sniedz nepilnigu informaciju, 4)iepakojumi, kas
ir nepatiesi un maldina paterétajus.

Iepakojumi, kas sniedz patiesu informaciju

Pirmais analizétais iepakojums, kura sniegta informacija nemaldina patérétaju ir
iepakojums Bio-Vision. Uztura bagatinataja sastava ir 10mg cinka, 625ug vitamina A. Abas

nosauktas vielas ir salidzinosi liela daudzuma, tadel produktam nav nepiecieSams vitamina B2

%7 K omisijas regula (ES). Nr. 432/2012 (2012. gada 16. maijs) Eiropas Savienibas Oficialais Véstnesis. Izgiits
no http://eur-lex.europa.eu/legal-content/LV/TXT/?uri=uriserv:0J.L_.2012.136.01.0001.01.LAV
198 pyD. Uztura bagatinataju registrs. Izgiits no http://www.pvd.gov.lv/lat/lab_izvlne/registri/uztura_bagatinataji
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vai DHA piejaukums. Iepakojuma izmantota fraze “A vitamins un cinks palidz uzturét
normalu redzi. C vitamins un var§ veicina normalu nervu sisteémas darbibu” ir pilniga péc
Eiropas Komisijas regulas izveidotajiem datiem. Tas nozimg, kas §is uztura bagatinataju
iepakojums neparkapj likumu un ir atzistams par godigu pret patérétaju.

Ka otro veiksmigo piem&ru var minét uztura bagatinataju Augen Vital Kapseln, kas
satur 400ug A vitamina, 120mg C vitamina, 36mg E vitamina, 2,5 cinka, 12mg luteina. Sis
produkts satur pietieckamu daudzumu A vitamina un cinka, tadel tas sp&j nodrosinat redzes
kvalitates saglabaSanu. Iepakojuma ir teksts “A vitamins redzes saglabasanai”. Sis
iepakojums, ievérojot Eiropas Komisijas regulu, neparkapj likumu, un redzama informacija ir
patiesa.

Ar1 uztura bagatinataja Greenlce sastava ir vitamins A, ko papildina 20mg mellenu

ekstrakts, ka arT 2,7mg vitamina E. Uz iepakojuma ir teksts “A vitamins palidz uzturét
normalu redzi”. Tatad var secinat, ka, neskatoties uz to, ka sastava nav ne cinka, ne vitamina
B2, arT vitamins A spg&j uzlabot redzi, turklat analiz€tais iepakojums nemaldina patérétajus,
informégjot par konkréta vitamina darbibam.
Komisijas regula ir teikts, ka cinks un A vitamins palidz uzturét normalu redzi, tad sastava
nav veérojamas nepilnibas. Uz iepakojuma ir teksts “Formula redzei un acim ar cinku”, kas ir
iss, konkréts un precizs apgalvojums. Sis arf ir viens no uztura bagatinatajiem, kura
iepakojums ir atzistams ar pilnigu saturiskaja zina.

Iepakojumi ar nepietickamu informaciju

Vertegjot sastavu, viens no atbilstoSakajiem uztura bagatinatajiem redzes uzlabosanai ir
LUTAX AMD Plus. Sis uztura bagatinatajs satur gan cinku, gan Omega-3 taukskabes, tatad
produkta sastavs ir atbilstoSs veselibas uzlaboSanai. lepakojuma nav min&tas neatbilstoSas vai
neapstiprinatas frazes, tatad var secinat, ka $is uztura bagatinataju iepakojums ir atbilstoSs
Eiropas Komisijas regulai. Tome&r S$is uztura bagatinatajs nav pietiekami informativs
patérétajam, jo nav noradits, kam §is produkts paredzets.

ActaVisio sastava ir 200 mg omega 3 zivju ellas (satur 36 mg eikozapentaénskabes
(EPA) un 24 mg dokozaheksaénskabes (DHA). Atbilstosi Eiropas regulai §is vielas uzlabo
redzi, tomér uz iepakojuma nav informativs teksts, kam $is uztura bagatinatajs paredzéts.

Bilberry Extract satur mellenu ekstraktu un zelatinu. Ta ka uz $§1 uztura bagatinataja
iepakojuma nav citas norades ka “uztura bagatinatajs”, tad §is iepakojums arT nav uzskatams

par maldinoSu.
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Blue Eyes sastava ir mellenu ogas-luteinu saturoSas tabletes, ka ari beta-karotins, E
vitamins, cinks un seléns. Uz §1 iepakojuma nav minétas frazes par redzes uzlaboSanu, tatad
Iepakojums nav maldinoss.

Uztura bagatinatajs PREMIUM satur selénu, cinku, lutetnu, C un E vitaminu, rutinu.
Uz iepakojuma nav norades par redzi, tadel Sis iepakojums ir uzskatams par godigu un tas
neparkapj likumu.

Mellenu ekstrakts EyeWell satur mellenu ekstraktu un Zelatinu. Ta ka uz iepakojuma
nav papildus norades par to, kam domats Sis produkts domats, tad ari $is iepakojums nesniedz
maldinoSas norades.

Visio Balance satur luteinu, zeaksantinu, ka arT mellenu ekstraktu. Uz iepakojuma nav
maldinoSas norades, tadel, lai ar1 iepakojums nav pietickami informg&joss, tas nesniedz
nepatiesu informaciju un neparkapj likumu.

lepakojumi, kur sniegta nepreciza informacija

Liela dala uztura bagatinataju iepakojumu sniedz nepilnigu informaciju, tadel nav
atzistami par precizi izstradatiem. Pirmais analiz@tais iepakojums, kas neprecizi informe
patérétajus ir Visionace, kas satur 7,5 mg cinka, 5mg vitamina B2, 300ug vitamina A.
Atbilstosi Eiropas Komisijas regulai uz iepakojuma ir jabut konkrétu vielu uzskaitijumam un
to ietekmei uz organismu. ST iepakojuma sastava ir E vitamins, magnijs, hroms, jods. P&c
direktivas datiem nav informacijas, ka §is vielas sp&tu uzlabot redzi. Tadg] uzraksts uz
iepakojuma prieks€jas puses “Uzturvielas, kuras palidz uzturt veseligas acis un labu redzi”
nav precizs, jo nav noraditas konkrétas vielas, kas sp€j ietekmét redzes kvalitati.

Otrs produkts, kas satur visas nepiecieSamas vielas redzes uzlabosanai, tomé&r nesniedz
pilnigu informaciju ir uztura bagatinatajs Ocutein Forte. lepakojuma ir minéta fraze “TRIS
REIZES stipraka acu aizsardziba!” 1 kapsula satur 14mg cinka, 800ug vitamina A, 1,4mg
vitaminu B2. 250 mg zivju ellu (DHA). Katra no §im vielam sp€] uzlabot redzi. Tomér
izmantota fraze, ka acu aizsardziba palielinasies trTs reizes, ir parspiléta. NepiecieSams, lai uz
uz iepakojuma butu minéts konkrétu vielu uzskatijums ar noteiktu iedarbibu uz organismu.

Luteins Plus satur piecas riipigi izveletas aktivas vielas — luteinu, zeaksantinu, cinku,
A un E vitaminus. Uztura bagatinataja iepakojums sniedz informaciju “Satur luteinu un
zeaksantinu — karotinoidus, kas dabiski sastopami acs tikleng”. ST informacija ir patiesa, nav
izmantotas visparéjas, nekonkrétas frazes.

Uztura bagatinatajs SuperOptic satur 15mg cinku, 1, 6mg vitaminu B2, 800ug
vitaminu A, ka arT 280mg Omega 3 taukskabes. Tas nozimé, ka minétas sastavdalas spgj

uzlabot redzi. lepakojuma prieksgja dala ir teksts “Uztur un aizsarga redzes asumu!” Ta ka
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nav konkretiz€tas vielas, tad $§1 informacija nav preciza. Tomeér iepakojumu sanu dala ir
norade “Cinks, B2 vitamins un A vitamins palidz uzturét normalu redzi”, kas ir pilniga.

Ka nepilnigs iepakojums ir atzistams arl uztura bagatinataja OCUTEIN brilliant
iepakojums. ST produkta sastava ir gan A vitamins, gan cinks. Tas nozimég, ka §is Iidzeklis
satur vielas, kas sp€j uzlabot redzi. Iepakojuma ka tekstualais parliecinasanas lidzeklis ir
minéta fraze : “Briljanta aizsardziba Jiisu redzei”. Uz iepakojuma biitu jabut konkrétam vielu
uzskatfjumam, kas nodroSina redzes saglabasanu.

Uztura bagatinatajs Benevit Optic satur 10mg E vitaminu, 6mg luteinu, 600ug A
vitaminu. Iepakojuma prieksgja dala ir teksts “Noguru$sam un parpilétam acim”. Iepakojuma
sanu dala ir papildino$s teksts “A vitamins palidz uzturét normalu redzi”. Tas nozimé, ka
pievienota norade sanu dala informé pateérétaju, tade] sis iepakojums maldinoss.

P&dgjais no analizétajiem iepakojumiem, kas atzistams par nepilnigu satura zina ir
uztura bagatinataja VISIONEX iepakojums un ta sniegtd informacija. Produkts satur E
vitaminu, A vitaminu, selénu, cinku, luteinu, karotinoidus. Uz iepakojuma ir fraze “Acu
veselibai”, bet nav konkretiz&tas vielas, kuras palidz saglabat labu redzi.

Iepakojumi ar maldinoSu saturu

11 no analiz€tajiem iepakojumiem sniedz nepatiesu informaciju, tadgéjadi maldinot
patérétajus. Uztura bagatinataja Blue Berry iepakojums satur mellenu ekstraktu, arstniecibas
zibuliSa ekstraktu, klingerites ekstraktu, vinogu séklu ekstraktu, ka ari saistvielu: cieti,
stabilizetaju: mikrokristalisko celulozi, mitrumuzturétaju: dikalcija fosfatu, pretsalipes vielas:
augu magnija stearatu, silicija dioksidu. Noraditas sastavdalas nav minétas Eiropas Komisijas
regula. Lidz ar to apgalvojumi par min&ta preperata pozitivo ietekmi uz redzi ir nepamatoti.

ArT uztura bagatinatajs OcuMax satur lidzigas sastavdalas, ta sastava ir luteins,
zibuliSu lakstu ekstrakts, mellenu ogu ekstrakts, zeaksantins, glicerins, biSu vasks, dzelzs
oksids, titana dioksids, sojas ella, Zelatins. Iepakojuma vidusdala ir teksts “Redzei un acim”.
Ta ka neviena no noraditajam sastavdalam nav minéta Eiropas Komisijas regula, apgalvojumi
par to, ka Sis produkts ir piemérots redzei un acim nav parbaudits un apstiprinats, tadel
iepakojums tiek atzits par maldinoSu.

Ta ka iepakojuma Visan Lutein prieks€ja pusé nav skaidras norades, kam tas ir
domats, tad $is iepakojums nemaldina patérétajus, jo nesniedz padzilinatu informaciju. Sis
produkts satur luteinu, taurinu, mellenu sauso ekstraktu, fibreksu. Uz iepakojuma rakstits
“VISAN LUTEIN ir dabas vielu komplekss asas redzes nodroSinasanai”, tom&r neviena no

uzskaititajam vielam nav apstiprinata ka asas redzes nodro§inataja.
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Vieni no visneprecizakajiem uztura bagatinataju iepakojumiem ir Mellene un Mellene
ar luteinu, kas ir razoti uznémuma ,,Minskinterkaps”, un abu produktu iepakojums ir Iidzigs.
So produktu sastava ir standartizéts mellenu sausais ekstrakts lecitins, bisu vasks, saulespuku
ella, kapsula — Zzelatins, glicerins, attirits Gdens. Vieniga viela, kas papildina Mellene ar
[utetnu ir jau nosaukuma mingétais luteins. Tomér neviena no sastavdalam nav minéta Eiropas
Komisijas regula. Lidz ar to apgalvojumi par mingta preperata ietekmi uz redzi ir nepamatoti.

Pro-Visio un Pro-Visio Forte ir uztura bagatinataji, kas ir vienadi, gan p&c satura, gan
tekstualajiem elementiem. Abi produkti satur luteinu, zeaksantinu, mellenu ekstraktu, selénu
un E vitaminu. Uz iepakojumiem ir teksts “Tas mazina acu nogurumu, palidz saglabat labu
redzi un veicina labu acs baro$anu”. ST fraze ir maldino3a, jo neviena no aprakstitajam vielam
nav minéta Eiropas Komisijas regula, ka rezultata ari abi analiz&ti iepakojumi sniedz
nepilnigu informaciju.

Live well sastava ir mellepnu un ZibuliSu ekstrakti, luteins un zeaksantins. Uz
iepakojuma rakstits, ka §Ts vielas ir piemérotas acu veselibai. Sis apgalvojums nav zinatniski
apstiprinats, tatad var secinat, ka sniegta informacija ir maldinosSa, sniedzot patérétajiem
neparbauditu informaciju.

Tika analiz&ti 3 uztura bagatinataji, kas ir pudelites nevis kastes formata — Bilberry,
Acu gaiSums un Eye Formula. Visi no analiz€tajiem iepakojumiem sniedz maldinoSu
informaciju. Jamieson raZotais uztura bagatinatajs Bilberry satur mellenu ogu ekstraktu,
celulozi, augu izcelsmes magnija stearatu, silicija dioksidu, Zelatinu kapsulas apvalka. Sis
uztura bagatinatajs informé patérétajus sakot, ka “Mellenes, pateicoties biologiski aktivajam
vielam, labveligi ietekm& misu redzi. Mellenes ir spécigs antioksidants.” P&d€jo gadu
pétijumi neapstiprina mellenu efektivitati redzes saglabasana, Iidz ar to §is apgalvojums nav
patiess, jo dati pierada, ka mellenes nesatur vielas, kas sp&j uzlabot cilvéku redzi. Tas nozimg,
ka Bilberry iepakojums maldina patérétajus un sniedz nepatiesu informaciju.

Kapsulas Acu gaisums jeb Eyebright Herbal Capsules satur ZibuliSu ekstraktu un
zelatinu. ST iepakojuma sanu mala ir teksts “Zibulidu ekstrakts palidz uzturét redzes un
tiklenes funkcijas”. Sis apgalvojums nav patiess, jo veiktie pétijumi pierada, ka Zibulidu
ekstrakts nesatur vielas, kas spgj ietekmét cilvéku redzi. Tas nozimg, ka Sis iepakojums
maldina patérétajus un sniedz nepatiesu informaciju.

Eye Formula ir Aptiekas produkcijas produkts un satur zibuliSu ekstraktu, luteinu,
selenu un 450ug A vitamina. Uz iepakojuma ir teksts “Formula redzei un acim”. Sis

apgalvojums ir maldinoSs. Formula apzimé kaut ko vienotu un saistitu, bet no visiem
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elementiem, kas ir ta sastava, tikai A vitamins atbild par redzes nodroSinasanu. Var secinat, ka
Sis iepakojums maldina patérétajus, parkapjot Eiropas Komisijas regulu.

P&c veiktas analizes var secinat, ka katrai no analiz€tajam grupam ir specifiski
elementi. Pirmaja grupa ietilpst 4 iepakojumi, kas ir pilnigi péc Eiropas Komisijas regulas
izveidotajiem datiem. Tas nozimé, kas Sie uztura bagatinataju iepakojumi neparkapj likumu
un ir atzistami par iepakojumiem, kas nemaldina paterétaju. Otraja grupa ir 7 uztura
bagatinataju iepakojumi, kuri nesniedz pietickami daudz informacijas, tom@r tie nemaldina
patérétajus. Sie iepakojumi neizmanto parliecina$anas un reklamas potencialu, jo pieejama
informacija ir parak vispariga. TreSaja grupa tika analizSti 8 uztura bagatinataji, kas satur
vielas, kas spgj uzlabot redzi. Tom&r uz So produktu iepakojumiem ir min&tas nekonkr&tas
frazes, neuzsverot tas vielas, kas sp&j uzlabot redzi. Lai to iepakojums biitu pilnigs, tad biitu
janorada konkrétu vielu uzskatijums. Ceturta grupa ietver vislielako skaitu - 11 uztura
bagatinatajus, kuru iepakojumos noradits, ka §is produkts paredzets redzes stabiliz€Sanai, lai
gan to sastava nav vielas, kas sp& uzlabot redzi. Tas nozimé, ka Sie iepakojumi maldina
paterétajus un sniedz nepatiesu informaciju.

Vertgjot autores veikto kvalitativo kontentanalizi, acu arste Guna Ozola atzina, ka ta ir
veikta precizi, jo atlasitas kategorijas péc Eiropas Komisijas regulas, ir vienigas péc kuram
iesp&jams precizi vadities, lai noteiktu, kura uztura bagatinataja sastavs ka redzes uzlabotajs ir
patiess. Dr. Ozola labas redzes saglabasana iesaka lietot uztura bagatinatajus, kuri satur

analizétas Eiropas Komisijas regula minétas vielas.
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REZULTATI UN DISKUSIJA

Saja nodala ar bakalaura darbu teorgtisko bazi tiek salidzinati empirijas dati, kuri
iegiiti ar kvalitativas kontentanalizes, divu dalgji strukturéto interviju, vizualo semiotikas
analizi un divu fokusgrupu interviju palidzibu.

Teorétiskaja dala tika apskatiti gan marketinga 4P, gan 5P modeli. Ta ka empiriskaja
dala tiek noskaidroti patérétaju izveli ietekmgjosie faktori, tad detalizéti tika apskatits SP
modela elements — cilvéki. Precu patéréSana ir kluvusi par dalu no jebkura cilvéka identitates,
jo cilveki tiek identificéti ne tikai pec darbibam, bet arT péc materialajam lietam, kas viniem
pieder. Balstoties uz Kotlera (Kotler) pétijumiem, tika noskaidrots, ka, lai patérétaji tiktu
uzrunati, uznémumiem ir jaizvélas kada no 9 aprakstitajam kategorija'lm.109 Vizualas
semiotikas analizes rezultati atspoguloja, ka vairuma gadijjumu uztura bagatinataju
iepakojumos tiek izcelta ta augsta kvalitate vai ta ekskluzivitate. Dala analiz&to iepakojumu
dizainu ir originali veidoti, ka arT asocigjas ar ko zinamu, radot uzticamibu.

P&tot teorétisko literatiiru par produkta iepakojumu, teorétiki Mejers (Meyer) un
Lubliners (Lubliner) skaidro iepakojuma efektivitati saistiba ar zimolu un ta komunikaciju,
izvirzot konkrétas funkcijas.™® Fokusgrupas intervijas lava izprast, kuras no aprakstitajam
funkcijam ir nozimigas paterétajiem. Jaunakajiem grupas dalibniekiem ir svarigi, lai
iepakojums sniegtu skaidru noradi, kam domats konkrtais produkts, tade] par
visveiksmigakajiem uztura bagatinataju iepakojumiem tika atziti tie, kuros attélota acs. Gados
vecaki cilveki ka butiskako iepakojuma funkciju atzina ta sp&ju produktu izcelt uz pargjo
produktu fona, paradot ta labaka 1pasibas neparspiléta veida.

Vel viens biitisks iepakojuma faktors ir ta parliecinaSanas pan€mieni. Teorija tika
aprakstits, ka parliecinasanas komunikacija ir cie§i saistita ar patérétaju uztveri.' Ka
galvenie faktori, kas spgj ietekmét uztveres selektivitati, tika izvirziti izteiksmigi un saturigi
nozimigi objekti. Visi respondenti atzina, ka uztveri spécigak viennozimigi ietekmé
1zteiksmigi vizualie nevis tekstualie elementi.

Messaris (Messaris) ka spécigu vizualo parliecinasanas panémienu funkciju defing ta
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ietekmi uz patérétaju domam un zemapzigu.”“ Tas apstiprinajas abas fokusa grupas

1% Kotler, P. (1999). Kotler on Marketing. New York: The Free Press. P. 40.
1% Meyers, H. M., Lubliner, M. J. (1998). The Marketer s Guide to Successful Package Design. England:
McGraw-Hill; 1 edition. P. 1. — 2.
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diskusijas, jo diskusijas dalibnieki sakuma ikvienu iepakojumu uztvéra emocionali, pasi
neiedzilinoties ta satura. Teorijas dala tika aprakstits arT acu skatiens, ka patérétaju uzmanibu
piesaistos$s elements. Denotacijas un konotacijas analize pétijuma dala lava noskaidrot, ka
iepakojumi ir grup&jami 3 veidos: 1)iepakojumi, kuros ir attélota acs, 2)iepakojumi, kuros ir
att€lotas mellenes, 3)iepakojumi, kas ietver atSkirigus elementus. Tie$i acu attéli ir biezak
izmantotie elementi uztura bagatinataju redzes uzlabosanai iepakojumos. Respondenti
apstiprinaja teorétisko bazi, ka tieSs acu skatiens saista reklamas vidi ar realo pasauli, ka
rezultata ir vieglak uztvert sniegto vestijumu un identific€t to ar sevi. Gados jaunaki cilveki
pozitivi vert€ja iepakojumus, kas ietver atskirigus elementus, atzistot tos ka unikalus un viegli
pamanamus.

Ta ka viena no vizualas semiotikas analizes kategorijam ir krasas, tad arT §1 t€ma tika
apskatita teorétiskaja dala. Autore noskaidroja, ka krasam ir vairakas funkcijas reklama —
strukturas, simboliska, ekspresiva, izteiksmes un akcentgjosa funkcija. Respondenti vecuma
lidz 35 gadiem atzina, ka visefektivaka ir akcentgjosa funkcija, kad ar krasu palidzibu tiek
izcelti noteikti elementi. Gados vecaki cilveki atzimgja struktiiras un izteiksmes funkcijas, kas
tiek panakta ar krasam, jo viniem ir bitiska preces augsta kvalitate, kas tiek veidota, uzsverot
produkta sastava labakas paSibas. Teor&tiskaja dala tika aprakstits, ka virieSi un sievietes
atSkirigi uztver krasas, tomér fokusa grupas rezultati to neapstiprinaja, jo netika verotas
izteiktas viedoklu atskiribas par kadu krasu.

Bakalaura darba teorétiskaja dala tika aprakstiti gan vizualie, gan arl tekstualie
parliecinasanas lidzekli. Filozofs Griss (Grice) apraksta eksistgjosas atskiribas starp valodu un
patieso lietas bitibu.'*® Reklamas tekstu padara izteiksmigu gan asociacijas, gan ,,vardu
speles”. Fokusgrupas intervijas apstiprindja, ka Sie lidzekli ir piesaisto$i un spgj izcelt
produktu uz konkurentu fona. Visspilgtakas asociacijas respondentiem veidojas no acu un
mellenu att€liem. Mellenes tika asoci€tas ar dabiskumu un pozitivam emocijam, turpretim acs
attelojumu respondenti saistija ar veselibu, redzi un skaidru dzivi. Diskusiju dalibnieki atzina,
ka frazem, kas tiek izmantotas iepakojumos ir jabut parliecinoSam un izteiksmigam.
Neierastas frazes saturiski piesaista tie$i jaunieSu un auditoriju, kas noveérté originalu
aprakstu. Turpretim gados vecaki cilveéki uzticas ierastam, neparspilétam frazém, ka ari
pievers pastiprinatu uzmanibu mark&uma teksta saturam uz uztura bagatinataju iepakojuma.

Patérétaju piesaistiSanai ir jaizmanto parliecinaSanas panémieni, kas ir ne tikai
izteiksmigi, bet tiem ir jabut arT &tiskiem. Reklamas &tika tika apskatita, balstoties uz

Skaidrites Lasmanes gramatu “Komunikacijas &tika”. Analizétie iepakojumi tika salidzinati ar
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reklamas profesionalu &tikas kodeksa cetram dispozicijam: 1)patiesuma dispozicija;
2)diskriminacijas nepielauSana; reklamas tekstos saglabajama neitralitate un cienas izradiSana
pret atskirigo; 3)socialo un moralo veértibu aizstavéSana; 4)atbildiga paterétaja identitates
veidoSana. Pec kvalitativas kontentanalizes rezultatiem izradijas, ka 11 no iepakojumiem ir
sniegta maldinoSa informacija, kas parkapj reklamas profesionalu &tikas kodeksu patiesuma
dispoziciju.

Ta ka tika parkaptas &tikas normas, tad bija nepiecieSams veikt analizi, izmantojot
Reklamas likuma prasibas. Likums norada, ka reklama sniegta informacijai ir jabut objektivai,
ta nedrikst maldinat. Autorei bija nepiecieSams noskaidrot, kada ir §1 briza situacija ar uztura
bagatinataju iepakojumiem juridiska aspekta. P&c dal&ji strukturétas intervijas ar Patérétaju
tiesibu aizsardzibas centra darbinieci Santu Skriizmani, tika noskaidrots, ka 2013.gada
veiktais pétijums pieradija, ka tikai 3 no analizétajiem uztura bagatinataju iepakojumiem
atbilst normativajam prasibam. Santa Skriizmane informé&ja, ka bieZi tiek sniegta nepatiesa
informacija par to, ka produkts arst€ vai var palidzet arstet noteiktas slimibas vai noverst
disfunkcijas, kaut gan zinatniski apstiprinatu pieradijumu par $adiem pazinojumiem nav.

Balstoties uz Siem datiem, tika veikta kvalitativa kontentanalize. Kvalitativas
kontentanalizes kategorijas tika balstitas uz Eiropas Komisijas direktivu un atlautajam
veselibas noradém. Analiz&tie uztura bagatinataji tika grupéti cetras grupas — 1)iepakojumi,
kas sniedz pareizu un pilnigu informaciju, 2)iepakojumi, kas nemaldina, bet nav pietiekami
informativi, 3)iepakojumi, kas sniedz nepilnigu informaciju, 4)iepakojumi, kas ir nepatiesi un
maldina patérétajus. 11 (36.7%) no analiz€tajiem iepakojumiem ir maldino$i un parkapj
Reklamas likuma normas.

Ta ka rezultati pieradija, ka dala iepakojumu ir maldinosi, tad apstiprindjuma giiSanai,
autore tikas ar sertificgtu acu arsti Gunu Ozolu. Arste atzina, ka iepakojumi ir tikusi analizeti
pareizi, jo atlasitas kategorijas péc Eiropas Komisijas direktivas, ir vienigas péc kuram
iesp&jams precizi vadities, lai noteiktu, kura uztura bagatinataja sastavs ir atbilstoss miisdienu
zinatnes atzinam. Guna Ozola stastija, ka 80% cilveku ir maldigs prieksstats par melleném un
to ietekmi uz redzi. Uzskats, ka &dot daudz mellenes, acis tiek pasargatas no noguruma un
uzlabojas redze, ir vesturisks un neatbilst miisdienu zinatnes atzipam. Arste atzina, ka mits ir
veidojies 20.gadsimta vidii, kad otra pasaules kara laika piloti lidoja tumsa un lietoja uztura
mellenes, lai redz€tu, kur janolaizas. Cilvéki tic $im vesturiskajam zinojumam, tade] ar1 tik
liela dala uztura bagatinataju iepakojumos ir redzams tieSi mellenu attéls. Autore tika
informéta par 2000.gada veikto pétijumu, kura tika pieradits tas, ka mellenes neuzlabo redzi

tumsa. Fokusa grupas rezultati apliecindja to, ka pat€rétaji nav informéti, ka mellenes
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neuzlabo redzi, atzistot iepakojumus, kur redzamas mellenes, par efektiviem un piesaistosiem.
Diskusija apstiprinaja faktu, ka patérétaji ka butiskaku faktoru atzist asociacijas par redzamo
att€lu nevis realo saturu.

Bakalaura darba iegiitie rezultati pierada, ka visveiksmigakais produkta iepakojums ir
uztura bagatinatajam Bio-Vision, jo $aja iepakojuma ir sekmigi izmantoti gan vizualie, gan
tekstualie parliecina$anas papémieni. ST iepakojuma dizains ir originals, tadel tas veicina
patérétaju interesi. Turklat Sis iepakojums ne tikai pozitivi uzruna paterétajus, bet pilniba
atbilst likumu normam.

Patérétaji visnegativak veértéja uztura bagatinataja EyeBright Herbal Capsules, kas ir
pudelité. Sis uztura bagatinataja iepakojums neinformé patérétajus, tadejadi neraisa
asociacijas ar uztura bagatinataju redzes uzlaboSanai. Autore secina, ka uztura bagatinataji,
kas nav informativi, pietickami neizmanto reklamas un parliecinasanas potencialu.

Lai sniegtu realu ieguldijumu aprakstitas problémas risinasana, autore iesniegs iegiitos

pétijuma rezultatus Paterétaju tiesibu aizsardzibas centra.
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SECINAJUMI

Uztura bagatinataju iepakojumus péc to mark&uma tekstiem ir iesp&jams
grupét Cetras grupas — 1)iepakojumi, kas sniedz pareizu un pilnigu
informaciju, 2)iepakojumi, kas nemaldina, bet nav pietickami informativi,
3)iepakojumi, kas sniedz nepilnigu informaciju, 4)iepakojumi, kas ir
nepatiesi un maldina patérétajus.

13,3% no analiz€tajiem iepakojumiem pilniba atbilst Eiropas Komisijas
regulai par uztura bagatinatajiem un ir atzistami par iepakojumiem, kas
nemaldina pat€rétajus.

23,3% no analiz€tajiem iepakojumiem nesniedz paterétajiem papildus
norades par produkta sastavu un funkcijam, kas liecina par vaju tekstualo
parliecinasanas panp€mienu izmantosanu.

26,7% no uztura bagatinatajiem ir kvalitativs sastavs, kas sp&j nodrosinat
redzes saglabaSanu, tomér iepakojuma ir minétas ari nekonkrétas frazes,
par Eiropas regula neapstiprinatam vielam, ka rezultata pieejama
informacija nav atzistama par pilnigu.

36,7% uztura bagatinataju iepakojumos noradits, ka produkts ir paredzgets
redzes stabiliz€Sanai, lai gan to sastava nav vielas, kas to sp&tu nodrosinat,
tatad Sie iepakojumi maldina patérétajus, sniedzot nepatiesu informaciju.
Analizétie iepakojumi pauz atskirigus vestijumus, kas var tikt iedaliti 3
grupas: 1)iepakojumi, kuros ir att€lota acs, un kuru véstijums ir viegli
uztverams, 2)iepakojumi, kuros ir att€lotas mellenes, kuri veido asociacijas
ar dabas produktu redzei, 3)iepakojumi, kas ietver atSkirigus elementus ar
mérki piesaistit paté€rétaju uzmanibu ar krasu efektiem.

Gados jaunaki cilveéki izv€las uztura bagatinatajus, novért§jot produkta
iepakojumu un zemaku cenu, turpreti respondenti vecuma no 35 — 60
gadiem iegadajas wuztura bagatinatajus, ko rekomendgjis arsts vai
farmaceits, nepieskirot pastiprinatu nozimi produkta cenai.

Vispievilcigakie iepakojumi, péc visu respondentu domam, ir tie, kuru
izmérs ir salidzinoSi liels un, kuri nav parblivéti ar elementiem, bet
visnegativak tika veértéti uztura bagatinataji, kas ir pudelites, jo, lai gan tie
ir ievérojami letaki, tome&r iepakojums nespg radit pietickami lielu
uzticamibu.
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Gados jaunaku cilvéku uzmanibu piesaista iepakojumi ar krasainu fonu,
izcelot to unikalitati, ka arT sp&ju atdzivinat produktu, gados vecaki cilveki
uzticas uztura bagatinataju iepakojumiem ar baltu fonu, jo tas rada
uzticamibu un asociacijas par farmaceitiskajiem produktiem.

Atminpas parbaudijums fokusa grupas intervijas laika paradija, ka
respondenti pieskir salidzino$i mazu nozimi iepakojuma saturam, ka
butiskaku faktoru izvirzot asociacijas vai iepriek$gjas zinasanas, nevis realo
saturu. Respondenti vecuma no 35 gadiem pozitivi verté vienkarsas,
skaidras un skaidri saprotamas frazes, uzskatot, ka neparspiléti elementi
uzruna visveiksmigak. Gados jaunaku auditoriju piesaista neierastu
tekstualo parliecinasanas elementu izmantojums, atzistot, ka tikai originala
pieeja var veicinat produkta patérina pieaugumu.

Respondenti lidz 35 gadu vecumam pieveér§ uzmanibu tikai tam
sastavdalam, kas redzamas iepakojuma prieks€ja pus€, turpreti gados
vecaki cilveki atzina, ka pievérs uzmanibu arT mark&juma tekstam ar uztura
bagatinataju sastavu.

Respondenti lidz 35 gadu vecumam pozitivak uztver parliecinaSanas
lidzeklu izmantojumu uztura bagatinataju iepakojumus, atzinigi tika vertéta
lielaka dala iepakojumu, izcelot to kreativitati. Gados vecaka auditorija
daudz skeptiskak verteé gan vizualos, gan tekstualos parliecinasanas
lidzeklus, ka pirmo un svarigako aspektu izcelot produkta kvalitati.
Visveiksmigakais produkta iepakojums gan vizuala, gan tekstuala, gan
likumu normu izpildes zina ir uztura bagatinataja iepakojums Bio-Vision.
Visneveiksmigakais uztura bagatinataja iepakojums ir EyeBright Herbal
Capsules, kas ir pudelité. Tas nav pietickami informativs, neizmanto
reklamas un parliecinaSanas potencialu.

Fokusa grupas rezultati un intervija ar PTAC darbinieci parada, ka
lielakajai sabiedribas dalai ir zinaSanu trilkums par uztura bagatinatajiem

redzes uzlaboSanai.
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Priekslikumi

. NepiecieSamas informativas kampanas medijos par uztura bagatinataju
lomu redzes saglabasana, uzsverot Eiropas komisijas regula apstiprinatas
vielas. VE€lama valsti atzitu acu arstu iesaistiSana sabiedribas izglitoSana
par redzes saglabasanu.

. Jastiprina uztura bagatinataju kontroles process valsti, palielinot darbinieku
skaitu PTAC, kuri nodarbojas ar $is sfeéras uzraudzibu. Japalielina

darbinieku skaits vismaz lidz 4 cilvekiem.
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PATEICIBAS

Izsaku pateicibu PTAC ekspertei Santai Skriizmanei un acu arstei Gunai Ozolai.

Paldies SZF Komunikacijas studiju nodalas metodikei Sanitai Burkitei, kas sniedza svarigus

padomus darba noformesana.

Vislielako paldies vé€los teikt savai darba vaditajai Lienei Bérzinai par vertigiem ieteikumiem

un atbalstu.
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1. pielikums

Uztura bagatinataju redzes uzlaboSanai iepakojumi

lepakojums Nr. 1

lepakojums Nr. 2

lepakojums Nr. 3

Blue |3<*|'r')
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lepakojums Nr. 4

lepakojums Nr. 5

lepakojums Nr. 6




lepakojums Nr. 7

lepakojums Nr. 8

lepakojums Nr. 9




lepakojums Nr. 10

lepakojums Nr. 11

lepakojums Nr. 12
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lepakojums Nr. 13

lepakojums Nr. 14

lepakojums Nr. 15




lepakojums Nr. 16

lepakojums Nr. 17
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lepakojums Nr. 18
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lepakojums Nr. 19

lepakojums Nr. 20

lepakojums Nr. 21




lepakojums Nr. 22

lepakojums Nr. 23

lepakojums Nr. 24

PREMIUM

un minerilvielas - asinsvadiem, nervu $indm
un acu veselibai

PRENIUNMN
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lepakojums Nr. 25

lepakojums Nr. 26

lepakojums Nr. 27



lepakojums Nr. 28

lepakojums Nr. 29

lepakojums Nr. 30

* IKAANTYVI
* AUTOILLYOI ¢
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2. pielikums

Iepakojumu semiotiskas analizes tabula

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.1

Bio-Vision Elementi Iepakojuma augsdala labaja pusé ir acs, | Attélota acs skaidri norada patérétajam to, kam ir
kas veras taluma, tekstu aptver ramis. | domats S&is produkts. Stilizétais elements ir
Kreisaja pusé ir attelots stilizéts | izmantots uzmanibas piesaistiSanai.
elements, zem kura redzama tablete.

Teksti Teksts ar vislielako burtu izméru ir | Vards ,Labveligi” rada droSibas sajutu un
Labveligi ietekme redzi”, kas atrodas | asoci&as ar gaiSumu. Izcelta kvalitate piesaista
tie§si zem nosaukuma. Zem stiliz€ta | uzmanibu, jo patérétaji uzticas produktiem, kas ir
elementa ir uzraksts ,,Augstas kvalitates | razoti zinamos uznémumos.
produkts no Danijas” un ar tumsakiem
burtiem izcelts uzpemuma nosaukums
,,Pharma Nord”.

Krasas Doming baltais tonis, jo tas ir fons, visi | Balta krasa asocigjas ar tiribu, gaiSumu. Sudraba
uzraksti ir melni un viegli salasami. Ir | un zelta toni vesti par produkta augsto kvalitati, jo
izmantota arT zelta un sudraba krasa. §is krasas apzimé greznibu.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.2.

VISIONACE Elementi Iepakojuma vidii ir att€lota acs ar izceltu | Att€lotais elements aiznpem lielako iepakojuma
acu ziliti. dalu, tadgjadi simboliz&jot redzes svarigumu.

Teksti Teksti ir vienados izméros gan latviesu, | LuteInu nesatur visi acu uztura bagatinataji, tade]
gan lietuviesu valoda. Ir izcelti vardi ,,ar | Sis vards piesaista uzmanibu un rada pozitivu
luteTnu”. Zem att€lotas acs ir uzraksts, | iespaidu. Tomér tekstus ir griiti uztvert, jo tie ir
kas ir griti salasams, jo ir uzrakstits | dazadas valodas, kuras ir lidzigas.
slipi.

Krasas lepakojuma fons ir balts, attelota acs ir | Baltais fons kontrasteé ar zilo aci, kas attélota

zila. Sis iepakojums ir raibs ar dazadiem
krasu topiem, uzraksti ir melna, zala,

zila, oranza, sarkana krasa.

prieksplana. Zilais tonis piesaista uzmanibu un
rada asociacijas ar dzidrumu un skaidribu. Raibie

tekstu toni rada asociacijas ar rotalibu.
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lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.3.

Blue Berry | Elementi Fona ir dazadu formu apli, | Att€lotas formas asocigjas ar
iepakojuma augsgja dala ir | neskaidribu, tadgjadi izcelot to, ka
att€lots logo, kur redzams koks. | lietojot So produktu par sliktu redzi nav

jauztraucas.

Teksti Iepakojuma vidusdala ir | Vidusdala att€lotais uzraksts ir izcelts ar
uzraksts ,,Acis un redze” un zem | lielaku burtu 1zmeru, tadejadi
ta uzraksts ,,Razots Zviedrija” 3 | paskaidrojot, kam produkts domats.
valodas.

Krasas lepakojuma fons ir violets, burti | Violeta
ir dzelteni un balti. krasa pieskir att€élam mistisku noskanu,

asocigjas ar citu realitati.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.4.

OCUTEIN Elementi Zem nosaukuma ir att€lota | Bulta rosina iegadaties konkréto uztura

forte bulta. lepakojuma fons ir ka | bagatinataju. Dazi no redzes parbaudes
redzes asuma parbaudes tabula. | simboliem ir izcelti un atteloti skaidri

nevis miglaini, kas parada to, ka
pastiprina bultas noradi un rada interesi
par produktu.

Teksti Tabula ir izcelti vardi ,,Tris | Patérétajus uzruna skaitli un konkréti
reizes stipraka acu aizsardziba”, | fakti, tadél izceltais ,3x” rada
tie ir rakstiti 3 valodas. pastiprinatu uzticamibu.

Krasas Iepakojuma fons ir balts, att€loti | Oranza krasa ir spilgta, tad€l piesaista

simboli  melni. Bulta un
produkta nosaukums ir oranza

krasa.

uzmanibu un rada asociacijas par

dzivigumu.
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lepakojums
Nr.5.

Denotacija

Konotacija

OcuMax Elementi Iepakojuma labaja mala att€lota | Palielinamais stikls rada iespaidu, ka ir
stilizéts cilvéks ar aci, kas | gritibas saskatit noteiktas lietas, tade] ir
skatas pa palielinato stieklu. nepiecieSami Sie uztura bagatinataji

redzei.

Teksti Nosaukums ,,OcuMax Lutein” ir | Noraditais aktivo vielu komplekss rada
izcelts, tapat ka wuzraksts | uzticamibu produktam, jo noraditas
iepakojuma  apak$gja  mala | konkrétas vielas, ko patérétaji uzreiz
LAktivo  vielu komplekss: | ievéro
luteins, zeaksantins, mellenu
ekstrakti”.

Krasas lepakojuma  fons ir balts, | Izmantotas krasas nav spilgtas, tas nav
att€lotais cilveks ir peleks un | uzbazigas, 1pasi peleka krasa rada
uzraksti ir melni, zili un violeti. | uzticamibu produktam.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.6.

Visan Elementi Labas malas apaks€ja pusé ir | Att€lotas ogas rosina apetiti, tadel

Lutein aplis, kur iekSa att€lotas | paterétajus ieinterese §is produkts, ka ar1
mellenes. liela auditorijas dala asoci€¢ mellenes ar

redzes uzlabotaju.

Teksti Ir uzrakstitas galvenas
sastavdalas, tom&r neviens no
att€lotajiem  tekstiem  nav
latviesu valoda.

Krasas Iepakojuma augséja dala fons ir | Zilo krasu var asociét ar juru, ceribam

balts, apaksa zils. Kopuma
doming tieSi zilie toni, jo gan
uzraksti, gan att€lotas mellenes

ir zila krasa.

un spéku, ko sniegs §is produkts.
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lepakojums
Nr.7.

Denotacija

Konotacija

Augen Vital | Elementi Augsdala ir attelotas divas | Attelotas sirdis liek domat, ka produkts
Kapseln sirdis, jo razotajs ir | ir paredzéts sirdij nevis acim, tas
,DoppelHerz” un ,Herz” no | maldina patérétaju un nelauj redzet
vacu valodas nozimé ,sirds”. | butiskako.
Apaksgja dala ir att€lota acs.

Teksti Ir izcelti vardi ,,Luteins” un ,,A | Salidzinosi maz acu uztura
vitamins”, tacu Sie teksti ir vacu | bagatinatajiem ir gan A vitamins, gan
nevis latvieSu valoda. luteins, tadel produkts Skiet pievilcigs

Krasas Domingjosas ir baltas, sarkanas, | lepakojums ir loti raibs, tade]
melnas, oranzas krasas. dzivespriecigiem cilvékiem tas varStu

piesaistit, tom&r nopietnakiem — tas Skiet
neuzticams.
lepakojums Denotacija Konotacija
Nr.8.
»Minskinter | Elementi Iepakojuma labaja mala | Attelotie elementi ir dabiski, tas rosina
kaps” attélotas mellenes un zalas | domat, ka ar sastavdalas ir dabiskas un
lapas, blakus §im elementam ir | veseligas.
puke.

Teksti Uz iepakojuma ir tikai viens | Luteins ipa8i uzlabo redzi un liela
teksts ,,Mellene ar luteinu”. auditorijas dala asoci€ arl mellenes ar

redzes uzlabotaju.

Krasas Iepakojuma dominé dazadi | Zilie toni ir neuzbazigi un rada mieru, ko

zilganie toni — gan fona, gan
att€la, gan uzrakstos. Att€lota

puke ir oranza krasa.

papildina  oranza puke. Kopuma

izmantotas krasas asoci€jas ar dabu.
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lepakojums Denotacija Konotacija
Nr.9.
uu Elementi Iepakojuma labaja mala | Attelotie elementi ir dabiski, tas rosina
,,Minskinter attelotas mellenes un zalas | domat, ka arT sastavdalas ir dabiskas un
kaps” lapas, kreisaja mala att€lotas | veseligas.

vairakas linijas.

Teksti Uz iepakojuma ir tikai viens | Liela auditorijas dala asoci€ mellenes ar
vards ,,Mellene”. redzes uzlabotaju, tadel attéls rosina uz

produkta iegadi.

Krasas Iepakojuma dominé dazadi | Asocigjas ar vienkar$ibu, dabiskumu.
zilganie toni — gan fona, gan | Izmantotie toni nav parspileti, tade]
attéla, gan uzrakstos. visdrizak rada neitralu iespaidu.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.10.

SuperOptic | Elementi Iepakojuma  apak$gja  dala | Acs ir plasi atvérta, tadgjadi paradot, cik
att€lota acs. nozimiga ir laba un skaidra redze

Teksti Augsgja labaja stari teksts ,,1 | Lielako dalu kapsulu ir jalieto vairak ka
kapsula diena”, zem nosaukuma | vienu reizi diena, lai tiktu panakts
tumsi  iekrasotiem  burtiem | vélamais efekts, tade| Sis skaitlis ,,17 ir
LUztur  un aizsarga redzes | izcelts. lzceltie vardi ,,uztur un aizsarga”
asumu: Luteins”, uz fona | piesaista patSrétaju uzmanibu, jo
uzskaititas kadas vielas ir | ikvienam ir svarigi, ka par vinu ripgjas
sastava.

Krasas Iepakojuma doming 4 krasas — | Produkta nosaukums ,,SuperOptic” ir

balta, roza, zila, balta. Uzraksti

ir melna krasa.

roza krasa un izcelas uz pargja fona. St
krasa asoci€jas ar ko nenopietnu. Tomér
to kompensé zilais tonis ar acs attélu,

kas rada lielaku uzticamibas sajtitu.
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lepakojums Denotacija Konotacija
Nr.11.
Greenlce Elementi Aiz nosaukuma att€lotas | Pateretaji asoci€ mellenes ar redzes
mellenes un balta zvaigzne. uzlabotaju un attélota zvaigzne izce] un
piesaista uzmanibu Sim att€lam.

Teksti Uz tumsas linijas att€lots teksts | Lielai dalai cilveku ir batiski, lai
»A vitamins palidz uzturét | produkta ir A vitamins, jo to var lietot
normalu redzi”, zem §is Iinijas ir | arT smeketaji, tade] tas rosina interesi.
uzskaititas galvenas sastavdalas
,.Mellenu ekstrakts, beta-
karotins, vitamins E”.

Krasas Fons ir balta krasa. Uzraksti ir | Krasas savstarpgji labi kombing, tadgjadi
violeta, sarkana un gaiSi zala | violetais tonis rada sapnainu noskanu,
krasa. bet zala krasa sniedz asociacijas par

dabiskumu.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.12.

YepHHUKA Elementi Labaja pusé ir attélota acs, ka | Acs vésta par to, kam ir paredzéts Sis

dhopte arT nedaudz ir redzama ada, kas | lidzeklis un apsartums pastiprina un lauj

ir apsartusi. patrétajiem saprast, ka no ta ir

iespgjams izvairities, ja lieto So
produktu. Tomeér dalu cilvéku attelotais
apsartums var neuzrunat, jo att€ls
neizskatas pievilcigs.

Teksti

Krasas Domingjosas krasas ir zila un | Mierigas krasas — balta un zila rada

balta. Attéls ar aci ir krasains.

uzticamibu, tas ir neitralas, tas loti

izcelas uz fona.
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lepakojums Denotacija Konotacija
Nr.13.
Acta Visio Elementi Lielako iepakojuma dalu aiznem | Acs ir att€lota taisna lenki, skaidri versta
acs. uz paterétaju, tadejadi tie panakts, ka
ikviens ir uzrunats tiesa skatiena dg].

Teksti Iepakojuma nav neviena cita | -
teksta, ka tikai norade ,,Uztura
bagatinatajs”

Krasas Iepakojums ir sadalits divas | Violeta krasa rosina izt€les darboSanos
dalas — puse ir violeta, puse | un attéls ar cilvéka adu rada realistisku
gaiSi bruna cilvéku ada. Teksti | noskanu, tadgjadi krasas veiksmigi
ir balti un melni. kontrasté sava starpa.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.14.

EyeWell Elementi Iepakojuma vidi ir att€lots | Stiliz€tie Zim&umi rada maksliniecisku
ramis, kas sadalits divas dalas. | noskanu, jo lielaka dala uztura
Augsgja dala ir raZotdja | bagatinataju neietver S$adus elementus.
nosaukums un malas ir | Attelota acs ir izteiksmiga, jo ta ir zala,
neuzkrito§i  zZim€umi  puku | tade] piesaista uzmanibu, jo vairuma
forma. Apaksgja dala ir acs ar | gadijjumu att€lotas acis ir zilas.
apvilktu kontiiru.

Teksti Iepakojuma zem nosaukuma ir | Ir izcelta sastavdala cinks, jo tas riipgjas
tikai 1 tekstuals elements | par nervu sistémas pareizu darbibu,
,Formula redzei un acim ar | tad€jadi uzrunajot patérétajus ar cinka
cinku”. trikumu organisma.

Krasas Fons ir gaiS§i brina krasa, | Briina ir zemes krasa — ta var simboliz&t

uzraksti tumsi briina. Attelota
acs ir zala ar apvilktu sarkanu

kontiiru.

kaut ko arT harmonisku.Sarkana kontira
ir spilgta, att€lota acs tiek pamanita, §1

krasa visspecigak kairina redzi.
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lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.15.

Luteins Plus | Elementi Zem nosaukuma ,,Luteins Plus” | Attelota lapa rada dabisku iespaidu par
att€lota stiliz€ta koka lapa. Zem | So produktu. Acs tieS§i raugads uz
ta ir novilktas divas linijas un | paterétaju un automatiski ir skaidrs, kam
apaksa labaja starT att€lots aplis, | ir domats Sis produkts.
kam ieksa ir acs.

Teksti Zem nosaukuma ir teksts ,,Satur | Vards ,dabiski” vél vairak papildina
luteinu  un  zeaksantinu — | att€loto koka lapu un cilvékiem rodas
karotinidus, kas dabiski | iespaids, ka $is lidzeklis ir ekologisks un
sastopami acs tikleng”. ta sastavs — dabisks.

Krasas Ir divas domingjosas krasas — | Oranza krasa simbolizé dzivibu, sapratu,
balta un oranza. Lielaka dala | baltais — mieru, tiribu. Sis krasas
uzrakstu ir melni, att€lotais aplis | izteiksmigaku padara krasainais aplis,
satur visas varaviksnes krasas, | kas rada dzivesprieku.
acs — zila.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.16.

Bilberry Elementi Virs raZotaja nosaukuma ir | Attélota lapa ar lasitém izskatas dzidra,
krasaina stiliz€ta Iinija. Zem | svaiga, tade] rodas sajiita, ka arT pec §1
nosaukuma att€lota norasojusi | produkta lietoSanas blis svaiguma un
lapa. tiruma sajiita.

Teksti Zem nosaukuma ir uzskaitits, ko | Ir liela cilvéku dala, kas nedrikst lietot
Sis produkts nesatur : ,nesatur | cukuru vai gluteinu lielos daudzumos,
sali, cukuru, gluteinu, laktozi”. tadel 8is produkts tiek izvelets.

Krasas Ir 3 galvenas krasas — balta, | Sarkana krasa rada uzbudingjumu. Zala

zala, sarkana.

krasa lauj apjaust savu veselumu, jo ta ir

auglibas krasa.
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lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.17.

OCUTEIN Elementi Zem  nosaukuma ir | Bulta rosina iegadaties konkréto uztura bagatinataju

brilliant attlota bulta. Pirms §is | un att€lotais briljants rosina domat, ka produkts ir
bultas ir att€lots briljants. | Tpasi kvalitativs, ja tas tiek salidzinats ar briljantu.
Iepakojuma fons ir ka | Dazi no redzes parbaudes simboliem ir izcelti un
redzes asuma parbaudes | att€loti skaidri nevis miglaini, kas parada to, ka
tabula. pastiprina bultas noradi un rada interesi par

produktu.

Teksti Tabula ir izcelti vardi | Patérétajus uzruna ipasibas vardi un ikviens vélas, lai
,Briljanta aizsardziba | vina redze tiktu salidzinata ar ko tik veértigu un dargu
jusu redzei”, tie ir rakstiti | ka briljantu.

3 valodas.

Krasas lepakojuma  fons  ir | Melnais fons uzreiz piesaista uzmanibu, jo lielaka
melns, attéloti simboli | dala uztura bagatinataju ir balta krasa. Iesp&jams,
balti. Bulta un produkta | fons ir melns, lai uzsvértu redzes nozimibu un, ka
nosaukums  ir oranza | tumsa ir ka apgriitinajums redzei. Oranza krasa rada
krasa. asociacijas par dzivigumu un spgj uzlabot

garstavokli, tade] krasas rada lielisku saskanu.
lepakojums Denotacija Konotacija
Nr.18.
Bilberry Elementi Fona ir att€lots virietis ar | Attélotais virietis simbolizé vérSanos taluma,
Extract lidojuma brillem, kurS | debests. Paterétaji asocie mellenes ar redzes
veras taluma un skatas uz | uzlabotaju, tadel zem viriesa ir Sis mellenu lauks.
lidmastnu. Apaksa ir
att€lotas  loti  daudz
mellenes, ka mellenu
lauka.

Teksti Iepakojums ietver sevi
tikai iztulkotu
nosaukumu ,Mellenu
ekstrakts”

Krasas Iepakojums ir tumsSos | TumsSas krasas izcelas uz citu iepakojuma fonu, tadel

tonos, fons ir brins un
tumsi zils. Uzraksti ir

balta un dzeltena krasa.

$o preci ir viegli pamanit. Tom&r dzeltenais uzraksts
,Mellenu ekstrakts” var nozimét arTi prieku un

pacilatibu, kas rodas ja tiek lietots §is produkts.

88




lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.19.

Eyebright Elementi Fona atClota ainava ar debesim, | Attélotie kalni ir lieli, tie v@sta par

Herbal kalniem un ezeru vai strautu zem ta. plagumu, par vietu, kur var smelties

Capsules spekus, ki iedvesmas avots. Udens
tiek attelots ka iesp€ja atveldzeties.
Kopuma S$is attéls uzruna jebkuru
patérétaju, tomeér tas nerada
asociacijas ar redzi.

Teksti Iepakojums ietver sevi tikai iztulkotu | -
nosaukumu ,,Kapsulas acu gaiSumam”

Krasas Iepakojums ir tumsos tonos, fons ir | uzraksts ,Kapsulas acu gaiSumam”
brins, peleks un tumsi zils. Uzraksti ir | ir dzeltena krasa un apzimé ko
balta un dzeltena krasa. saulainu, gaisu.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.20.

Benevit Elementi | Iepakojuma labaja dala attélota acs, kas raugas taluma, | Acs skaidri parada, kam

Optic virs acs att€lots gaiss rezgis. domats konkretais
lidzeklis  un  rezgis
simbolizé apgriitinajamu
saskatit lietas, izcelot to,
cik svarigi ir saglabat
labu redzi.

Teksti Uz iepakojuma ir tikai viens teksts 2 valodas | Liela auditorijas dala

,Nogurusam un parpiilétam acim”. visvairak patéré internetu
vai TV, tadel vinu acis ir
gan  noguru$as,  gan
parpilétas. So  vardu
izmantojums piesaista
plasu cilvéka grupu, jo Sie
vardi tiek asociéti ar sevi.

Krasas Iepakojuma fons ir balts, acs zila. Uzraksti ir sarkana, | Zila acs simbolizé

zila un balta krasa. Apak$gja iepakojuma mala — | sadarbibu, saprata spéku,

sarkana.

tadgjadi uzsverot to, cik
redze ir svariga. Gan
nosaukums, gan apaksgja
sarkana mala ir ka
dzivibas simbols, kas

apzime kustibu.
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lepakojums Denotacija Konotacija

Nr. 21.

Blue Eyes Elementi | Iepakojuma apakigja dala ir attelotas mellenes ar zalam | Sis attéls izskatas Joti

lapam. dzivs, dabisks, attelotas
mellenes darbina
patéretaju garSas faktorus.

Teksti Iepakojums ietver sastavdalu uzskaitijumu ,Mellenu | Ir uzskaititi liclaka dala

ogas-luteinu  saturoSas tabletes +Beta-karotins, E | vitaminu un sastavdalu,
vitamins, cinks un seléns. kas patérétajam ir butiski
ka redzes uzlabotaji.

Krasas Attela domingé 2 krasas — dzeltena un zila. Mellenu | Dzeltenais fons ir

lapinas ir zala krasa. nomierino$s, jo  nav
spilgts. Dzeltena krasa ir
energijas  krasa, tadg]
paterétaji to ieraugot var
justies  uzrunati. So
energiju papildina
mellenu zilais tonis, kas
apzimé sapnus un
noderigas lietas,
poziciongjot konkréto
produktu ka svarigu.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.22.

Pro-Visio Elementi Iepakojuma ir vairakas linijas — | Uzmaniba tiek piesaistita, ja ir
augsgja dala ir ovalas formas | izmantotas linijas, turklat linija, kas ir
linijas, apak$a — taisnas. Labaja | zem acs ir vérsta augSup, tas nozimé, ka
pusé ir acs un tas zilite ir att€lota | ta pozitivi ietekmé patérétaju un raisa
mirdzosa. Tie$i zem acs ir ovala | labas asociacijas par o produktu.

Iinija uz augsu.

Teksti Ir izcelti divi nosaukumi ,,Dabisks | Musdienas aizvien svarigaka tiek atzita
produkts” un ,Tas mazina acs | produkta izcelsme un izmantotas
nogurumu, palidz saglabat labu | sastavdalas, tadel paterétaju uzmanibu
redzi un veicina labu acs baroSanu.” | piesaista vards ,,dabigs”.

Krasas Fons ir balts, Linijas un uzraksti | Oranza tiek asociéta ar draudzibas krasu,

oranzi un zali. Attélota acs — zila.

ta palidz atbrivoties no negativajam

emocijam un atstdj labu iespaidu.
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lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.23.

Pro-Visio Elementi Iepakojuma ir vairakas linijas — | Uzmaniba tiek piesaistita, ja ir

Forte augsgja dala ir ovalas formas linijas, | izmantotas linijas, turklat linija,

apaksa — taisnas. Labaja pus€ ir acs | kas ir zem acs ir versta augSup,
un tas zilite ir att€lota mirdzoSa. Tiesi | tas nozimé, ka ta pozitivi ietekme
zem acs ir ovala linija uz augsu. patérétaju un raisa labas
asociacijas par So produktu.
Teksti Ir izcelts apraksts par produktu | Uzskaititas  vielas  piesaista
,Uztura bagatinatajs ar saldinataju, | uzmanibu, jo uz lielakas dalas
kas satur luteinu, zeaksantinu, | uztura bagatinataju iepakojumu
mellenu ekstraktu, selénu un E | nav  rakstits sastavs, tadg]
vitaminu”. paterétajiem Sis produkts ir
ertaks, jo sastavs nav paSiem
jamekle.
Krasas Fons ir balts, Linijas un uzraksti zelta | Attélota zelta krasa ir ka balva
un zali. Attélota acs — zila. par paveikto, ta liecina par dzives
kvalitates uzlaboSanus, to
papildina zala krasa, kas ir
harmoniska. Kopuma §1 krasu
saspele  rosina  sajutu, ka
paterétajam ir pelnijis vislabako
preci.

lepakojums Denotacija Konotacija

Nr.24.

PREMIUM | Elementi | Lielako iepakojuma  dalu | Iepakojums rada dabiskas asociacijas, jo att€lotas
aiznem puke, zem kuras ir 2 | linijas saistas ar smiltim vai zemi, no kuras digst
stiliz&tas Iinijas. puke. Sie elementi simbolizé dzivibu, tomér vizuali

nerodas saistibu ar acTm.

Teksti Vienigais teikums ietver visas | vielas piesaista uzmanibu, jo uz liclakas dalas
uztura bagatinataja sastavdalas | uztura bagatinataju iepakojumu nav rakstits
,.Karatinoidi, bioflavonidi, | sastavs, tad€l patérétajiem §is produkts ir &rtaks, jo
vitamini, antioksidanti un | sastavs nav pasiem jamekl&.
mineralvielas — asinsvadiem,
nervu §inam un acu veselibai”

Krasas Fons ir balts, puke, teksti un | Pirmas asociacijas ieraugot iepakojumu, saistas ar

Itnijas oranzas.

tiribu, jo krasas ir maigas un doming baltais tonis.
Izmantota oranza krasa nav parak spilgta, tade]

rodas sajuta, ka produkts ir dabisks.
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lepakojums Denotacija Konotacija
Nr.25.
LUTAX Elementi Iepakojuma lielako daju aiznem | Sis attéls uzreiz piesaista uzmanibu, jo
AMD Plus maksliniecisks mellenu | mellenes ir paraditas netik klasiska veida,
atte€lojums. tade] rodas iespaids, ka arT produkts ir
atskirigs no citiem.

Teksti Sakotngji rodas sajiita, ka | Paterétajiem var rasties gritibas atlasit sev
iepakojuma ir dazadi tekstualie | nepiecieSamo informaciju un neievérot
parliecinasanas lidzekli, tomer | sveSvalodu. Tomer §1 informacija ir noderiga,
iedzilinoties var saprast, ka ta ir | jo uzskaititas vielas ir &rti uztveramas.
viena teksta atveide atSkirigas
valodas. Uz iepakojuma ir
uzskaititas vielas, kadas ir
sastava.

Krasas lepakojuma fons ir balts, | So krasu saspéle atstaj pozitivu un uzticamu
uzraksti ir zelta krasa un att€ls — | iespaidu. Zelta krasa lauj produktam izcelties
zils. uz konkurentu fona, apzimgjot ta kvalitati.

lepakojums Nr.26. Denotacija Konotacija

Live Well Elementi Iepakojuma izcelas | Acs ir ziméta, versta uz patérétaju,
tekstualie nevis vizualie | paradot, kam §is produkts ir paredzgts.
parliecinasanas elementi.

Vienigais att€ls ir neliela

acs iepakojuma labaja

puse.

Teksti

Produkta nosaukums ir
pasi izcelts un rakstits ar
lielakiem burtiem. Pargjie
tekstualie  elementi  ir
dazadi uzraksti un
informativs apraksts par

produktu.

Paterétajiem ir viegli atceréties $o
produktu, jo ta nosaukums ir

ievérojami izcelts.

Krasas

Iepakojuma ir izmantotas
tikai 2 krasas — zila un

balta.

Krasas ir maigas, tadel tumsi zilais

nosaukums ,Live Well” efektivi

izcelas uz pargja fona.
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lepakojums Nr.27.

Denotacija

Konotacija

VISONEX Elementi Iepakojuma apak3gja dala | ST acs ir veidota ar datorgrafiku, tade]
redzama puse no acu | tas izskats automatiski rada
zilites ar nelieliem | maksliniecisku  iespaidu.  Attelotie
punktiniem virs tas. punktini rada neskaidru sajitu,

simbolizgjot, ka lietojot So uztura
bagatinataju ir iesp&jams atbrivoties no
esosajiem traucekliem.

Teksti Zem nosaukuma ir | Norade ,,acu veselibai” skaidri parada,
uzraksts ,ar luteinu”, virs | kam domats §is produkts, tomér teksts
attéla ,,Acu veselibai”. parklajas ar attelu, tade] var rasties

uztversanas grutibas.

Krasas Iepakojuma fons ir balta | [zmantotas krasas ir spilgtakas ka
krasa, uzraksti un | vairuma uztura bagatinataju, tas var
ZIm&jums — zila un oranza | nodro$inat izcelSanos uz konkurentu
krasa. fona.

lepakojums Nr.28. Denotacija Konotacija

Mellenu ekstrakts | Elementi Iepakojuma pa vidu ir | Stiliz&tie ZIm&jumi rada

EyeWell att€lots ramis ar mellenu | maksliniecisku noskanu, jo lielaka dala
lauku un virs §T ramja ir | uztura bagatinataju neietver S$adus
att€lotas stilizétas pukes. elementus. Mellenu attéls izskatas péc

gleznas vai zim&juma, tadgjadi paradot
to atskiriga gaisma.

Teksti Iepakojuma nav papildus | Tas nozimé, ka iepakojuma veidotaji
tekstualie elementi, ka | velgjusies, lai patérétdji no vizualo
tikai nosaukums. lidzeklu izmantojuma nolasa, kam

domats Sis produkts.

Krasas Iepakojuma fons ir gaiSi | Brina ir zemes krasa — ta var

brins, att€lotas mellenes —

zilas.

simbolizét kaut ko estetisku, ari
harmonisku. Mellenu zilais tonis $o
iepakojumu atdzivina, radot realistisku

iespaidu.
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lepakojums Nr.29.

Denotacija

Konotacija

Eye Formula Elementi Iepakojuma fona ir attels Dazi no redzes parbaudes simboliem ir
ar redzes asuma parbaudes | izcelti un att€loti skaidri nevis
tabulu. miglaini. Tada veida patérétajs spgj
izprast, cik nozimigi ir saredz&t visus
simbolus kvalitattvi un skaidri.

Teksti Augseja dala ir uzraksts — | PatErétajus, kas izvelas dabiskus
,Daba Tev!”, apaksgja — produktus, piesaistis uzraksts, kura
,Formula redzei un acim”. | minéts vards ,,daba”.

Krasas Sis uztura bagatinatajs ir Raibais krasu izmantojums var radit
raibs. Fons ir dzeltenos, haosu, jo ir griiti uztvert visu vizualo
zilos, zalos, melnos, baltos | vestfjumu.
tonos.

lepakojums Nr.30. Denotacija Konotacija

Visio Balance Elementi Iepakojuma vidusdala ir | ST iepakojuma vizualais noformgums
ramis ar cilveka siluetu, ka | noteikti piesaista paterétaju uzmanibu,
tas veras uz redzes asuma | jo redzes asuma tabula ir att€lota
parbaudes tabulu uz kuras | neierasta veida.
ir att€lots produkta
nosaukums.

Teksti Uz iepakojuma ir redzams | Pieejama informacija ir noderiga, ka
vielu uzskatfjums. arl paterétajam &rti saprotama un

ieglistama.

Krasas Iepakojuma fons ir balta | Saja iepakojuma ir izmantoti gan

krasa, wuzraksti — Dbalta,
oranza un melna.
Att€lotais siluets ir balts un

tabula tumsi zila.

vizualie, gan tekstualie parliecinasanas
pan€mieni. Katrs no Siem elementiem
ir atSkiriga krasa, ka rezultata rodas

konkrétu objektu uztverSanas griitibas.
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3.pielikums
Fokusa grupu interviju transkripts

1.diskusija

1.Anna A. (25)

2.Liene Z.(21)

3.Laima V.(28)

4 Renate K. (35)

5.Mikus K.(26)

6.Niks Z.(20)

7.Armijs A.(30)

-Moderators: Péc kada principa Jus izvelaties uztura bagatinatajus acim?

-Niks: Ta ka mana redze ir laba, tad perku uztura bagatinatajus vienigi tad, kad esmu sédgjis
visu dienu pie datora.

-Liene: Ja, man arT ir l1dzigi, 1pasi tagad, kad visadi studiju darbi, lietoju uztura bagatinatajus,
lai acis jutas dzivakas. Parasti perku salidzinosi 1€tus produktus, tome&r neizvélos pudelites, tas
neraisa uzticamibu.

-Laima: Es izv€los salidzino$i 1€takos un, kuru iepakojums izskatas kaut cik uzticams un
izcelas uz apkartgjo fona.

-Arnijs: Es tomér dodos pie farmaceita, lai man iesaka, kur§ var€tu biit pieméerotakais.

-Anna: Ta ka lielaka dala uztura bagatinataju ir Iidziga cena, tad es vados péc iepakojuma
lielas aptiekas un apraksta.

-Mikus: Man pédgja laika iznak biezi skatities TV, tade] lietoju Sos uztura bagatinatajus tikai
tad, kad gribu acis atpiitinat un ar1 izvélos péc cenas.

-Renate: Es stradaju ofisa, tadel regulari esmu pie datora un vienmér izv€los uztura
bagatinatajus, ko rekomendé farmaceits. Reiz€m gan tiek piedavati vairaki, tad vados péc
iepakojuma, man patik ja iepakojumi ir salidzinosi lieli.

-Moderators: Kurs elements iepakojumos visvairak piesaista Jiisu uzmanibu?
-Arnijs: Noteikti acis.

-Mikus: Gan acis, gan mellenes. Mellenes tada zina, ka rodas sajtta, ka produkts var palidzeét,
jo &dot daudz mellenes uzlabojas redze.
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-Renate: Man 1pasi piesaista tie iepakojumi, kuros acis vérstas uz mani, 1pasi iepakojums Bio-
Vision, jo taja ir interesanti elementi.

-Liene: Ja, piekritu par So iepakojumu ar acim, tad rodas sajiita, ka esmu tieSi uzrunata.
Turklat tas interesantais elements, zem kura redzama tablete ir interesants.

-Niks: Man arT acis, jo ir viegli saprast, kam §is produkts paredzets. Bet no iepakojumiem
vislabak Ocutein Brilliant, jo tas izskatas kreativs.

-Laima: Mellenes patie$am izskatas dabiskas, Skiet, ka produkts tieSam var uzlabot manu
redzi.

-Anna: Man piesaista acis, jo uzreiz saprotu, kam tas domats. Visvairak patik iepakojums ar
tumso fonu un originalo dizainu.

-Moderators: Kuras no izmantotajam krasam Jus vertejat vispozitivak?
-Arnijs: Noteikti balto krasu, ta rada uzticamibu, jo tas tomer ir zales.

-Anna: Nezinu, man tomér liekas, ka iepakojumiem ir jabuit koSiem, tad€] man patik
»BlueBerry” violetais iepakojums.

-Liene: Piekritu Annai, jo kraSni iepakojumi atdzivina produktu, domaju, ka vairakiem
vajadzetu but krasainiem.

-Niks: Es tomér balsoju par baltu fonu un ziliem vai zaliem uzrakstiem, tas izskatas
parliecinosaks.

-Mikus: Es turpretim ierosinatu, ka visiem iepakojumiem biitu jabiit dazadiem un unikaliem.
-Renate: Man patik ierastais baltais un zilais tonis.

-Moderators: Kuri vardi vai frazes uz iepakojumiem Jums visvairak palikuS$i atmina?
-Liene: Atceros, ka gandriz uz visiem iepakojumiem bija vardi redze, mellene un acis.
-Mikus: Ja, noteikti acis un ar1 veseliba un uztura bagatinatajs.

-Anna: Es bez jau minétajiem vardiem, loti labi atceros vardu luteins, jo tas bija uz vairakiem
iepakojumiem.

-Arnijs: Atceros arT, ka bija veseliba un svarigums.
-Renate: Atceros klasiskos vardus — redze, mellenes, acis, arsté.
-Laima: Kaut ka ar7 pievérsa manu uzmanibu luteins un A vitamins.

-Niks: Man liekas, ka vardi bija divas lielas grupas: acis un mellenes. Ipasi daudz informacijas
nebija.

-Moderators: Ka Jus vertéjat izmantotas frazes, kuras no tam visvairak piesaista Jusu
uzmanibu?
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-Laima: Man loti patik Bio-Vision uzraksts: ,,Labvéligi ietekmé redzi”. Rada tada drosu
sajutu.

-Anna: Ja, itka jau $is nosaukums ir Joti skaidrs un saprotams, tomér nav parak originals.

-Arnijs: Man turpretim patik fraze ,,Noguru$am un parpilétam actm”, jo sajiita, ka vini zina,
ka lielakajai dalai tiesi tadas ir.

-Mikus: Man ari patik §1 fraze un ari tas, ka iepakojuma ar tumso fonu ir uzsveérts vards
,oriljants”, tas rada tadu kvalitativu iespaidu.

-Renate: Man patik klasiskais ,,Labvéligi ietekmé redzi”, tomér piekritu, ka parak originals tas
nav.

-Moderators: Vai Jiis pievér§at uzmanibu ari markéjuma tekstam?
-Renate: N, Tsti n€, parasti skatos tikai uz priekSpusi, ka tas novietots.
-Mikus: N&.

-Niks: Kaut kadam citam zalém paskatos, bet Siem uztura bagatinatajiem redzu tikai vielas,
kas uzskaititas.

-Anna: Ja, es ar ievéroju tikai izceltas vielas priek$gja dala.

-Laima: Isti nevéroju mark&juma tekstu.

-Liene: Man tas pats, tadg€] patik, ka uz iepakojuma ir izceltas vielas.

-Moderators: Cik lielu nozimi Jus pieSkirat uztura bagatinatajiem redzes uzlabosanai?
-Arnijs: IpaSu lielu jau tomér nepieskiru.

-Liene: Es ar1 nu ta, jo lietoju tikai tad, kad aktivi stud€ju un darbojos ar datoru.

-Renate: Es tomér pieskiru gan, taka man ir aktivs darbs ofisa, tad ir svarigi, lai redze ir laba.

-Anna: Es pieSkiru nozimi tam, ka mana veseliba ir laba stavokli, taka ikreiz, kad ir redzes
pasliktinaSanas, tad art redzes lidzekli man ir biitiski.

-Niks: Es pievienojies tiem, kas nepieskir lielu nozimi.
-Mikus: Es ari.

-Laima: Ta ka tas ietekm& manu redzi, tad es tomer pieskiru nozimi.
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2.diskusija

1.Dagnija M.(45)

2.Sarmite V.(35)

3.0lga Z.(49)

4.Agris M.(51)

5.Juris V.(43)

6.Regnars B.(56)

7.1gors S.(60)

-Moderators: Péc kada principa Jus izvelaties uztura bagatinatajus acim?
-Igors: Viennozimigi izvélos tos uztura bagatinatajus, ko rekomandgjis arsts vai farmaceits.
-Juris: Es balstos péc savam zinaSanam un konsult€jos ar arstu.

-Regnars: Es arT uzticos ekspertiem, tadé| pats neizvelos.

-Dagnija: Vienmér jautdju farmaceitam, bet reizém, kad farmaceits parada vairakus
iepakojumus, tad izvelos tikamako péc iepakojuma.

-Sarmtte: ArT piekritu, ka vizualais noform&jums nav tik svarigs, cik kvalitate.
-Olga: Vienmér pirms perku medikamentus konsultgjos ar arstu vai specialistu.
-Moderators: Kur$ elements iepakojumos visvairak piesaista Jusu uzmanibu?
-Sarmite: Visvairak iegaum&ju un atceros acis, 1pasi tas, kuras veras uz skatitaju.
-Juris: Es akcent&ju mellenes, jo biezi gimené tas édam uztura, jo tas stiprina redzi.

-Olga: Mani piesaista gan acis, gan mellenes, tomér nepatik, ka ir parak daudz elementi, tad
produkts Skiet neuzticams.

-Agris: Man arT patik reali acu attéli.

-Igors: Vizualie attéli visvairak piesaista manu uzmanibu, gan acis, gan mellenes, gan citi
elementi.

-Dagnija: Es arT lietoju uztura mellenes, tade] tas piesaistija manu uzmanibu.
-Moderators: Kuras no izmantotajam krasam Jis vertejat vispozitivak?
-Olga: Noteikti gaiSie toni — balta krasa, ar1 zila, dzeltena.

-lgors: Man patik visi iepakojumi, kam ir balts fons, tie asoci€jas uz uztura bagatinatajiem un
ir uztverami nopietni.
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-Dagnija: Man ar1 patik klasiskais noform&jums, jo raibie toni rada haosu.

-Juris: Piekritu, jo, vacu iepakojums ,,Augen Vital Kapseln” ir nesaprotams un haotisks, tad¢]
neraisa uzticamibu.

-Agris: Man ar1 skiet, ka galvenais faktors ir, lai iepakojums izskatas uzticams, to noteikti
dara balta krasa.

-Sarmite: Maigi toni ka baltais, zalais, zilais visvairak man patik.

-Moderators: Kuri vardi vai frazes uz iepakojumiem Jums visvairak palikusi atmina?
-Regnars: Atceros vardus : redze, acis, mellenes, veseliba.

-Olga: Pievienojos, ar1 atceros jau miné&tos, ka art luteinu, jo pieverSu tam uzmanibu.
-Sarmite: Atceros vardu salikumu ,,actim un redzei”, ka ar1 veseliba.

-Dagnija: Atceros vardu palidz vai arste.

-Igors: Konkrétas vielas — A vitamins, cinks.

-Agris: Drosvien jau visas ir nosauktas, tomer no tam, kas nav — B vitamins.

-Moderators: Ka Jus vertéjat izmantotas frazes, kuras no tam visvairak piesaista Jusu
uzmanibu?

-Olga: Man visvairak patik Bio-Vision uzraksts: ,,Labvéligi ietekmé redzi”. Skiet uzticams,
patiess, skaidrs.

-Juris: DroSvien, ka mingtais uzraksts ir vistrapigakais, lai gan to noteikti pastiprina
noform&jums.

-Dagnija: Man ari Skiet, ka pats galvenais, lai nosaukums ir viegli saprotams un patiess, tadel
patik §1 fraze.

-Igors: Nemot véra to, ka uz lielaka dala iepakojumu nav garas frazes, tad jau aprakstitais
nosaukums droS§vien uzvar visus.

-Moderators: Vai Jiis pievér§at uzmanibu ari markéjuma tekstam?
-Agris: Ja, vienmer, jo nezinot sastavu nav iesp&jams noteikt kvalitati.
-Juris: Ja produkts ir jauns un nezinams, tad vienmer apskatos.

-Olga: Reizé€m steiga un sieviskaja vajuma izvelos to, kas acij tikamaks, neiedzilinoties sikas
detalas.

-Dagnija: Skatos gan, jo ka jau runajam uz priek$&jas dalas ir salidzino$i neliels daudzums
teksta.
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-Regnars: Ka kuru reizi, ja uz iepakojuma ir pietickami daudz informaciju priek$gja pusé, tad
né&, neskatos.

-Sarmite: Pieveérsu, lai zinatu, kas ir produkta sastava.
-Moderators: Cik lielu nozimi Jus pieSkirat uztura bagatinatajiem redzes uzlabosanai?

-Dagnija: Lielu uzmanibu pievérsu, jo ja tas var palidz€t manai veselibai, tad esmu gatava
atdot vairak naudas.

-Regnars: Loti atkarigs no ta ar, ko salidzina, jo citiem medikamentiem pieskiru lielaku
nozimi, bet ar1 Sis ir farmaceitisks produkts, kam ir jabut pietickami labam, lai tas spétu
palidzet.

-Olga: Mana redze ir diezgan laba, tadel nepievérSu milzigu nozimi, tomér ir svarigi, lai
produkts ir kvalitativs.

-Igors: Ta ka vissvarigakais ir laba veseliba, tad pievérsu lielu nozimi.

-Agris: Man ir svarigi, lai redze ir laba, tadel noteikti izv€l&tos kvalitativu preci, pieskirot lielu
nozimi tam, ko pérku.

-Sarmite: Pievienojos dalibniekiem, ka ir biitiski, kads produkts tiek lietots.

100



4. .pielikums

Intervija ar Patérétaju tiesibu aizsardzibas centra darbinieci Santu Skriizmani

1.Kas ir PTAC galvenas darbibas funkcijas?

PTAC ietver negodigas un maldinosas komercdarbibas, tai skaita reklamas, uzraudziba
patérétaju tiesibu un ekonomisko interesu aizsardzibai. Kontrole tiek Tstenota gan reala vidg,
gan elektroniskaja vide, pieméram, interneta.

2.Vai PTAC regulari uzrauga maldinosas reklamas uztura bagatinataju joma?
2013.gada tiks veikts pétijums par uztura bagatinatajiem, ari Sogad uzraudziba turpinas.
PTAC uzsaka 24 lietu izmekléSanu, kuras ietvaros patérétajiem tika parbauditi piedavatie
uztura bagatinataji. Rezultata parkapumi netika konstatéti tikai 3 gadijumos.

3.Kadi sodi tiek piemeroti parkapejiem?

Sakotngji parkapéjiem tiek ierosinats veikt labpratigus pasakumus konkréto kliidu novérSanai.
Lielakaja dala gadijumu parkapgji piekrit un izpilda Sos nosacijumus, izlabojot nepilnibas.
4.Kadi ir galvenie parkapumi, kas saistiti ar uztura bagatinatajiem?

Galvenie parkapumi uztura bagatinataju joma ir saistiti ar maldinosu reklamu, kura uztura
bagatinatajiem tiek pied@vetas ipasibas, kas tiem nepiemit. Paterétaju tiesibu aizsardzibas
centra ir ierobeZoti resursi, jo tikai divi cilvéki nodarbojas ar maldinoSu reklamu uzraudzibu.
Otrs biezakais parkapums ir tas, ka netiek ievéroti normativajos aktos paredzetie noteikumi un
prasibas par veseliguma norazu izmantosanu.

5.Kadas kladas visbiezak tiek pielautas uztura bagatinataju reklamas?

Biezi tiek sniegta nepatiesa informacija par to, ka produkts arst€ vai var palidzet arstet
noteiktas slimibas vai noveérst disfunkcijas, kaut gan noteiktaja kartiba apstiprinatu
pieradijumu par Sadiem pazinojumiem nav. Ir pat gadijumi, kad tiek noradits, ka konkréts
uztura bagatinatajs spg labveligi iedarboties uz praktiski visam svarigakajam cilveka
organisma funkcionalajam sisttmam un/vai noverst pat smagas saslimSanas, ka, pieméram,
sirds slimibas, v€zi, hepatitu vai citas smagas saslimSanas. Bitiskas ir problémas ar
neapstiprinatu veseliguma norazu lietoSanu. Pieméram, tiek lietotas norades, ka uztura
bagatinatajs uzlabo redzi, bet nevienai no ta sastdvdalam nav tadu pasibu. Vienlaikus ari
apstiprinatas veseliguma norades biezi tiek interpret€tas neatbilstoSi, pieméram, paplasinot
apstiprinatas veseliguma norades saturu un pastiprinot attiecigas vielas iedarbibas raksturu.
Bez tam PTAC veikta analize liecina, ka veseliguma norades tiek izmantotas attieciba uz visu
piedavato produktu, nevis atseviskam ta sastavdalam, ka, pieméram, produkta sastava

ietilpstosiem vitaminiem vai omega-3-taukskabém.
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6.Vai pateretaji biezi siidzas par maldino$am uztura bagatinataju reklamam?

Ng€, visbiezak uznp€mums pats izrada iniciativu uzsakt izmekl€Sanu. Paterétaji biezi nespgj
atSkirt, kura ir informacija par arstniecibas lidzekliem (medikamentiem), un kura par uztura
bagatinatajiem. PTAC norada, ka pat medicinas nozares darbinieki (arsti, farmaceiti), sniedzot
informaciju par uztura bagatinataju, lieto tadus terminus, ka ,,preparats”, ,lidzeklis” vai
tamlidzigi, un rekomend€ ta lietoSanu noteiktu slimibu gadijumos. Parkapums ir tas, ka
patérétajs nesanem skaidru informaciju par to, ka produkts ir uztura bagatinatajs.

7.Kas péc Jiisu domam ir lielakais Jaunums, ko pateratajiem rada maldinosas reklamas?
MaldinoSas vai neskaidras informacijas sniegSana par uztura bagatinataju, tostarp neatlautu
veseliguma norazu izmantoSana reklamas un uz iepakojuma, maldina patérétajus par
piedavata produkta raksturu, Tpasibam un iedarbibu uz veselibu. Sadas informacijas ne tikai
liek patérétajam nepamatoti t€rét savus finansialos resursus, bet ar apdraud veselibu un pat

dzivibu.
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5. pielikums

Intervija ar sertificétu acu arsti Gunu Ozolu

1.Vai Jus varétu raksturot uztura bagatinatajos izmantotas vielas un to praktisko
pielietoSanu?

Lutelns ir nepiecieSams cilvékiem, kuri lieto maz lutetnu saturoSus produktus (zalie, sarkanie
un oranzie darzeni un augli). Parasti vecakiem cilvékiem ir lutetna deficits, kas var biit viens
no iemesliem, kapéc cilvekam pasliktinas redzes asums. Par luteina pozitivo ietekmi uz redzi
pasaulé ir veikti daudz apstiprinoSu pétijumu, tomér lidz galam Eiropas Komisijas regula tas
vél nav apstiprinats. 80% cilvéku ir maldigs prieksstats par melleném un to ietekmi uz redzi.
Uzskats, ka €dot daudz mellenes, acis tiek pasargatas no noguruma, ir vésturisks un neatbilst
misdienu zinatnes atzinam. Mits ir veidojies 20.gadsimta vidi, kad otra pasaules kara laika
piloti lidoja tumsa un lietoja uztura mellenes, lai redz€tu, kur janolaizas. Vitamini C un E
nenodrosina labu redzi, lai gan medijos paradas informacija, kas tie palidz.

2.Ka Jus vertejat 30 uztura bagatinatajus, ko analizéju?

Uzskatu, ka atlasitas kategorijas péc Eiropas Komisijas direktivas, ir vienigas péc kuram
iesp&jams precizi vadities, lai noteiktu, kura uztura bagatinataja sastavs ka redzes uzlabotajs ir
patiess. ArT es praks€ iesaku lietot uztura bagatinatajus, kuri satur Eiropas direktiva ming&tas
vielas, kuras analizgjat. V&los atzZim&t, ka parasti uztura bagatinataji, kas ir pudelites ir
ievérojami letaki, jo nesatur nevienu no redzei nepiecieSamajam vielam. Tadeé] maldina

pacientus 1pasi laukos, kur svariga ir uztura bagatinataja cena.
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6. pielikums

Kvalitativas kontentanalizes kategorijas

Nosaukums Vielas, kas Vielas, kas Vielas, kas
palidz redzei | nav nepalidz
— A vitamins, | apstiprinatas | redzei
cinks, B2 Eiropas
vitamins, Komisijas
omega-3- direktiva, bet
taukskabes atseviski
petijumi
apstiprina to
efektivitati
Bio-Vision v
Visionace v
Blue Berry v
Ocutein Forte v
OcuMax v v
Visan Lutein v v
Augen Vital 4
Kapseln
Mellene v
Mellene ar v
luteinu
SuperOptic v
Greenlce v
ActaVisio v
EyeWell 4
Luteins Plus 4
Bilberry v
OCUTEIN v
Brilliant
Bilberry v
Extract
Eyebright v
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Herbal

Capsules

Benevit Optic

Blue Eyes

Pro-Visio

Pro-Visio
Forte

PREMIUM

LUTAX
AMD Plus

Live well

VISIONEX

EyeWell

Eye Formula

Visio Balance
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Bakalaura darbs
,Uztura bagatinataju iepakojums ka patérétaju izveli ietekméjoSs faktors” izstradats LU

Socialo zinatpu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 133 920

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).

Autors: (Raita Martinsone)

(personiskais paraksts)

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstavésanai

Vaditaja: pasniedz&ja Mg.sc.soc. Liene Beérzina 04.06.2014

(personiskais paraksts)

Recenzents: lektore Mg.sc.soc. Lolita Stasane

Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 05.06.2014.

Dekana pilnvarota persona: metodike

(personiskais paraksts)

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé

Nr.

prot.

Komisijas sekretare: Mg.sc.soc. Marita Zitmane

(personiskais paraksts)
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