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ANOTACIJA

Darba téma — Socialas kampanas ,, Bat tévam — ta ir maksla! ” komunikacijas
efektivitate.

P&étijuma probléma — noskaidrot, vai sociala kampana ,, Bt tevam — ta ir maksla! ”
Saja 1saja laika, kops ta paradijusies sabiedriba ir efektiva.

Darba mérkis ir noskaidrot, cik efektiva ir socialas kampanas ,, But tévam — ta ir
maksla! ” komunikacija.

Izvirzita hipoteze, ka socialas kampanas komunikacija ir efektiva, jo t€vi vairak sak
pavadit laiku, kopa ar saviem b&rniem un gimeni.

Teorétiska baze sastav no sociala marketinga, socialas kampanas, reklamas
efektivitates, parliecinasanas komunikacijas modeliem un té€va lomu gimeng.

Metodologija tiks izmantotas tris p&tniecibas metodes, semiotiska analize, interneta

aptauja un fokusgrupas diskusija.

Atslégas vardi: sociala kampana, efektivitate, ,, But t€évam — ta ir maksla! ”, téva loma.



ANNOTATION

Theme of the paper - Communication efficiency of the social campaign " Bt tévam —
ta ir maksla! " .

The research problem - to ascertain whether the social campaign " Biit tevam — ta ir
maksla!" in this short time since it emerged in society is turned into effective.

The aim of the research is to find out how effective is communication of social
campaign " Bat t&vam — ta ir makslal! .

The hypothesis is that the social communication of campaign is effective, because the
fathers begin to spend more time with their children and family.

Theoretical base consists of social marketing, social campaigns, advertising
effectiveness, persuasive communication models and the role of the father in the family.

In methodology will be used three research methods: semiotic analysis, online survey

and discussion with a focus group.

Keywords: social campaign, effectiveness, " Bit tévam — ta ir maksla!", father's role.
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IEVADS

Sociala kampana ,, Biit tévam — ta ir maksla! ” ir pavisam jauna kampana, kura tika
uzsakta 2014. gada. 4. decembri. Kampanas meérkis ir sabiedriba aktualizét téva lomu,
paradot, cik ta ir nozimiga bérna dzivé. Kampana ir dala no ,, Centrs Dardedze ” un SIA
Inspired ilgtermina aktualitatém, lai pieveérstu lielaku uzmanibu téviem, lai tie saktu vairak
iesaistities bernu audzinasana.

Ta ka sociala kampana tika izveidota, lai mudinatu tevus iesaistities bérnu
audzinasana, tad tas liecina par to, ka ta ir probléma, kura pastav sabiedriba. Jo socialas
kampanas viens no mérkiem ir ietekmé&t mérkauditoriju, lai ta mainitu uzvedibu un attieksmi,
par labu kadai idejai. Ta ka sabiedriba jau no pasiem pirmsakumiem ir uzskatits, ka riipes par
bérniem ir jauznemas matei, misdienas ir pieaugusi tendence, ka ari t€vi vélas iesaistities
bérnu audzinasana. Probléma ir tada, ka t€viem triikst pieredzes bérnu audzinasana, tapec vini
izv€las pastaveét mala un visas riipes Iidz ar to uznemas mate. T&vs tiek nostadits, ka galvenais
gimenes apgadnieks un bérna soditajs, paligs matei. Lai bérns augtu un attistitos par specigu
personu ir butiski iesaistit abus vecakus audzinasana, jo bérnam ir svarigs atbalsts no abiem
vecakiem, lai augtu par Iidzsvarotu personibu.

Lidz §im §1 ir pirma sociala kampana, kura aktualiz€ t€va lomu b&rna audzinaSana.
Lidz ar to ir svarigi izpétit, cik §1 kampana ir efektiva, vai reklamas ir pietiekosi efektivas un
spes sasniegt mérkauditoriju, lai mainitu vinu domas un priekSstatus par bérnu audzinasanu.

Darba pétnieciska probléma, vai sociala kampana ,, Bit tevam — ta ir maksla! ” ir
efektiva.

Pétijuma merkis: darba mérkis ir noskaidrot, cik efektiva ir socialas kampanas ,, Biit
teévam — ta ir maksla! ” komunikacija.

Lai sasniegtu mérki, nepieciesams veikt $adus uzdevumus:

o Apzinat teorétisko bazi par socialo marketingu, socialo kampanu, reklamas

efektivitati, parliecinasanas komunikacijas modeliem un téva lomu gimeng;

. Aprakstit metodologiju;

o Veikt aptauju, lai noskaidrotu mérkauditorijas viedokli par socialo kampanu

,But te&vam-ta ir maksla” lai noskaidrotu, vai socialas kampanas komunikacija ir

izvertusies efektiva un pieversusi mérkauditorijas uzmanibu;

o Veikt fokusgrupas diskusiju, lai padzilinatak apskatitu, kadas ir tévu domas par

So socialo kampanu;
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° Veikt semiotisko analizi, socialas kampanas ,, Bt tevam — t& ir maksla
reklamam (vienai televizijas reklamai un tris vides reklamam) péc A. A. Berga
Semiotiskas analizes principiem,;

. Apkopot iegiitos rezultatus un veikt secinajumus.

Petijuma hipoteéze: socialas kampanas komunikacija ir efektiva, jo te€vi vairak sak
pavadit laiku, kopa ar saviem b&rniem.

P&tijuma objekts ir socialas kampanas ,, Biit tévam — ta ir maksla ” komunikacija.
Savukart priekSmets ir reklamas efektivitate un, kada ir mérkauditorijas attiecksmes maina péc
socialas kampanas noskatiSanas.

Darba struktiira sastav no teorétiskas dalas, metodologiskas dalas un empiriskas dalas.
Teorétiska baze sastav no sociala marketinga, socialas kampanas, reklamas efektivitates,
parliecinasanas komunikacijas modeliem un téva lommas gimeng. Sociala marketinga nodala
autore, galvenokart atsaucas uz marketinga profesora Pfilipa Kotlera (Philip Kotler) teorijam.

Savukart metodologija tiek pielietotas tadas pétniecibas metodes ka: semiotiska
analize, interneta aptauja un fokusgrupas diskusija. Semiotiska baze tiek veidota balstoties uz
Daniela Chandlera teorijam un Artiira Asa Berga (Arthur Asa Berg ) piecejam. Empiriska dala

sastav no semiotiskas analizes, interneta aptaujas un fokusgrupas diskusijas rezultatiem.



1.SOCIALAIS MARKETINGS

Jau no 1970to gadu sakuma socialais marketings tiek uzskatits par efektivu veidu ka
parliecinat cilvékus labpratigi pienemt veseligu un sociali labvéligu uzvedibu, un paradumus.
Par sociala marketinga aizsacgjiem tiek uzskatiti Filips Kotlers (Philip Kotler) un Geralds
Zaltmans (Gerald Zaltman), kuri realiz&ja jau esoSos marketinga principus, lai ar to palidzibu
realizétu ari savas idejas, atticksmes, mérkus. Socialais marketings izmanto komerciala
marketinga principus un panémienus, lai veicinatu uzvedibu, kura uzlabotu veselibu vai
labsajiitu konkrétajai mérkgrupai un ari sabiedribai kopuma®.

Ar sociala marketinga palidzibu, tiek izglitota sabiedriba. Jo socialais marketings ir
versts uz sabiedribas dzives kvalitates uzlaboSanu, tai skaita ari veseliga dzives veida
piekopSanu. Nav svarigi ietekmé&t pakalpojumu/ produktu noietu tirgii, bet gan svarigi ir
izmainit sabiedribas viedokli, kas ir saistits ar uzskatu maigu par kadu sabiedriba, aktualu
problému. Tiek pielietotas parliecinaSanas metodes, sabiedribu mudinot aktivi iesaistities
aktualu problémjautajumu risinasana.

Sabiedribai ir iesp&ja aktivi iesaistities dazadas aktivitates, paradot savu iniciativu un
vélmi, kaut ko mainit uz labu?. Profesors Filips Kotlers (Philip Kotler) socialo marketingu ir
aprakstijis vairakos veidos. Tika uzrakstits pirmais raksts, par socialo marketingu, kuru autori
ir Philips Kotlers (Philip Kotler) un Levijs (Levy), vini sava raksta min, ka: “visa veida
organizacijas kalpo konkrétam tirgum, kuru nepiecieSamibas ir jaapmierina” Raksta teiks, ka,
lai to paveiktu ir nepiecieSams pielagoties izmantojot rikus un konceptus, kurus jau ieprieks ir
izmantojusi komerciala marketinga specialisti®.

Socialais marketings, kas atSkiras, bet ir balstits marketinga ir “process cilvéku
uzvedibas ietekméSanai liela apmeéra, izmantojot marketinga principus, lai nodroSinatu
sabiedribas ieguvumus, nevis komercialu pelpu”. Galvenas sociala marketinga iezimes ir tiesa
veida ieglitas no komerciala marketinga. Socialais marketings Ir visparigs temats: tas netiek
izmantots tikai marketinga metodém, ar kuram iesp&jams izmainit aktualas problémas
sabiedriba. Pieméram, sociala marketinga kampanas tiek izmantotas, lai iespaidotu uzvedibu
attieciba uz attiecibam gimeng, veselibas jautajumiem u.cC.

Galvena atSkiriba starp socialo marketingu un komercialo marketingu ir tas mérkis,

jeb labuma saneéméjs, kas sociala marketinga gadijuma biis visa sabiedriba, bet komerciala

Weinreich, N. K. (1999). Hands - on social marketing: a step-by-stepguide.Thaus and Oaks:Sage
Publications.P.3.

2Benslej R. J., Fisher J. B., (2003). Community Health Education Methods: A Practical Guide.P.85.

3 Seymour H. Fine (2009).Marketing the Public Sector. Promoting the Causes of Public and Nonprofit Agencies.
Transaction Publishers.P.283.
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marketinga gadijuma, tas biis marketinga organiz€tajs. Socialais marketings liela méra ir
saistits ar tadam zinatnes jomam ka antropologija, sociala psihologija, dizains, ekonomika un
citas* .Viennozimigi, ka socialais marketings nevar atrisinat visas sabiedribas veselibas vai
socialas problémas, tomér tas var likt sabiedribai aizdomaties par konkréto problému. Sociala
marketinga jédziens tiek izmantots, lai aprakstitu dazados veidus, kados marketings var
veicinat pozitivu socialo uzvedibu.

Pieejamaja zinatniskaja literatlird ir pieejamas dazadas definicijas un skaidrojumi.
Socialais marketings sava zina veicina pardoSanu, lai vairotu socialo ieguvumu. Socialais
marketings galvenokart tiek izmantots, lai defin€tu veidus, ka cilvéki var izmantot marketinga
metodes, piem&ram, lai veicinatu sabiedribas izpratni par veseligu dzivesveidu, atturétu no
kaitigajiem ieradumiem. Socialais marketings var kalpot ka instrumentu, lai mainitu
sabiedribas domas par dazadiem procesiem miisu dzive®.

Sociala marketinga galvenais mérkis ir nevis ietekmét tirgu vai produkta noietu, bet
gan mainitu cilvéku domasanu vai attieksmi kada lieta. Sociala marketinga galvenais mérki ir
— aktivi iesaistit iedzivotajus kada jautajuma risinaSana, turklat darit to ar parliecinasanu,
nevis pierunaSanu. Sads marketings aicina uzpemties pilsonisko atbildibu un aktivi
lidzdarboties, nevis tikai pasivi skatities notiekoSaja. Socialais marketings sava dzilakaja
biittba dod labumu sabiedribai, liekot iesaistities un izveidot savu attiecksmi pret dazadiem
aktivizgtajiem jautajumiem®.

Péc darba autores domam, sociala marketinga biitibu vislabak raksturo sekojosa
definicija.

Socialais marketings — ir process, kas izmanto marketinga principus, lai ietekmétu
mérkauditorijas uzvedibu un no ta iegiist sabiedriba kopuma un katrs individs. ST stratégiski
orientéta disciplina balstas uz radoSumu, komunikaciju, viedoklu nodoSanu un apmainu, kas
sniedz pozitivas vértibas individiem, klientiem un sabiedribai’.

Balstoties uz iepriek$ sniegto definiciju, var izdalit sekojosSus principus uz kuriem
balstas socialais marketings:

1) uzvedibas maina- galvenais mérkis ir mainit uzvedibu, nevis mainit attiecksmes vai
sniegt zinasanas. Tas pats attiecas arT uz komercialo marketingu — marketinga veidotaji vélas,

lai pircgjs pirktu konkr€to preci, nevis zinatu par tas eksistenci. Parasti uzvedibas maina ietver

4 Weinreich, N. K. (1999). Hands - on social marketing: a step-by-stepguide. P.9.

5 Kotler, P., Keller, K.L., Bradly, M., Goodman, M., Hansen, T. (2009) Marketing management. Pearson
Prentice Hall..P.5.

® Andersone, 1., Gaile-Sarkane, E., Aramina, D. (2010). Sociali atbildigs marketings: teorija un prakse. Scientific
Journal of Riga Technical University Economics and Business. Economy: Theory and Practice.P. 10-18.

" Lee, N. R., Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good .SAGE P.27.
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sevl jaunas uzvedibas pienemsanu; potencialas uzvedibas noraidiSana; pasreiz€jas uzvedibas
mainu un vecas uzvedibas izbeigsanu®

2) brivpratiba- visa uzvedibas maina balstas uz brivpratiguma principu. Viens no
sociala marketinga principiem ir panakt izpratni un empatiju, motivét mérkauditoriju un
sniegt informaciju par individualajiem ieguvumiem, kas biitu saistiti ar uzvedibas mainu.

3) marketinga principu un panémienu izmanto$ana — marketinga pamatprincips ir
izzinat ko mérkauditorija zina, kam vina tic un ko dara.

4) mérkauditorijas izv€le un ietekme- ka zinams auditorijas médz bit loti dazadas un
tiesi tapéc tam ir dazadas v€lmes, vajadzibas un dazadi cilvéki sagaida dazadas lietas no
dzives, ir japarzina, ko augstu vért€ auditorija, uz kuru bis vérsta kampana. Labuma guvéjs
var biit individs, grupa vai sabiedriba kopuma®.

Sociala marketinga kampana, tiek pielietota, lai mainitu uzvedibu®®. Nemot véra to, ka
sociala marketinga komunikacija ir vispariga un reklama ir pati par sevi centrala lielakajai
dalai socialo alianSu, biezi vien &tiski jautajumi tiek ieklauti l@mumos par veiktajam
procediitam??. Ka ar socialais marketings pielieto sava komunikacija komerciala marketinga
principus un panémienus, kura meérkis galvenokart ir uzvedibas modela parpemsana, lai
veicinatu sabiedribas labklajibu un veselibu, ja ne visas sabiedribas, tad kadas dalas noteikti*2.

Apkopojot ieprick§ mingto, darba autore secina, ka socialais marketings butiski
atSkiras no komerciala marketinga, lai gan balstas uz vieniem un tiem paSiem
pamatprincipiem. Sociala marketinga galvenais mérkis ir uzlabot sabiedribas dzives kvalitati.
Lidz ar to, tiek veiktas ilgtermina aktivitates ar mérki mainit sabiedribas uzskatus, par kadu

sabiedriba pastavosu problému.

8 Lee, N. R., Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good .P..27.
° Kotler, P., Roberto, N., & Lee, N. (2002). Social marketing: Improving the quality of life (2nd Ed.). Thousand
Oaks, CA: Sage Publications. P.7.
10 Benslej, R. J., Fisher, J. B. (2003). Community Health Education Methods: A Practical Guide. P.85.
11 Andersen, A. R. (2001). Ethics is Social Marketing. Georgetown University Press. P.112.
2\Weinreich, N. K. (1999). Hands-on social marketing: a step-by-stepguide. Thaus and Oaks: Sage Publications.
P.3.
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2. SOCIALA KAMPANA

Pirmas socialas kampanas informé&ja sabiedribu par veselibas problému risinasani,
kvalitativakas dzives jautajumiem. Tas paradijas Amerikas Savienotajas valstis 1980. gada.
Saja laika biitiska loma tika vérsta uz sabiedribas izglitosanu, lai informétu par pastavosajam
socialajaim problémam sabiedriba.'®Ir bitiski, lai aktivitates, kuras ir saistitas ar socialo
kampanu ir brivi pieejamas ik vienam sabiedribas loceklim, kuram ir radusies interese
iesaistities un izglitoties, socialas kampanas ietvaros. Ka ari, lai tiktu nodroSinati specialisti,
kuri sp@s atbildét uz interesantu jautajumiem un sniegt palidzibu®®,

Socialas reklamas kampanas ir reklamas riki, kas cenSas ietekmét atticksmi un
uzvedibu, kas saistita ar socialiem iemesliem, nesaistot tos ar pieejamiem produktiem un
pakalpojumiem. Socialo reklamu kampanu ierobezojumi noveda pie socialas komunikdcijas
attistibas — ta paplasina reklamas centienus arpus masu mediju pieejas un iesaista piem&rotu
cilveku tiklu, lai palidzetu “pardot” konkretu ideju. Attiecigi socialas komunikacijas kampana
par labu uzturu jaieklauj viet€jo arstu un garidznieku piedaliSanas. Tomeér, lai §1 zina noturétos
un reali iespaidotu uzvedibas izmainas, nepiecieSams pievienot papildus programméesanas
elementus — un $ie elementi veido socialo marketingu®®.

Arvien biezak ir iesp&ja noverot, ka sabiedriba aktualas problémas tiek risinatas ar
socialas kampanas palidzibu. Jo ta inform€ un izglito sabiedribu, lai mainitu mérkauditorijas
uzvedibu par kadu sabiedriba pastavoSu problému. Ja problémsituacija sabiedriba jau ir
apzinata, tad ir nepiecieSams turpinat to informét, papildinot ar jaunu informaciju, lai
sabiedriba klitu zinosaka®®. Zinot to, ka sabiedriba pastav vairakas atskirigas sabiedribas
grupas, pastav liela iesp€ja, ka vestito informaciju visi neuztvers vienadi vai neuztvers nemaz.
Tiesi §1iemesla dé] ir jaievero paris noteikumi, lai kampana izveérstos veiksmiga. Tiek izvirziti
pieci pamatsoli, kuru ievéroSana, socialo kampanu padaris veiksmigu:

1. Ka galvenais solis tiek minéts, sabiedribas vajadzibu un mérku izzinasana;

2. Tam seko nakosais solis, sistematiska kampanas planoSana un izveidoSana;

BWilcox D. L., Cameron G. T., (2012). Public Relation. Strategies and Tactics. Tenth edition. Pearson
Education. P. 560.

4 Wilcox D. L., Cameron G., T. (2012). Public Relation. Strategies and Tactics. Tenth edition. Person
Education. P.560.

15 Cheng, H., Kotler, P., Lee, Nency, R. (2011). Social marketing for Publice Health: Global Trends and
Successstories.Jones and Bartlett Publishers, LLC. P.85.

16 |eiss, W. (2013). Social communication in advertiing: Consumption in the mediated marketplace. Routledge.
P.24-25.
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3. Kad ir aizvadita pirma kampanpa ir nepiecieSams veikt monitoringu, lai
izanalizetu, kas pieveérs sabiedribas uzmanibu. Un apskatot ieglitos rezultatus izsecinat, kada
informacija vai darbibas ir javeic, lai kampana izdotos pec iesp&jas efektivaka;

4, Parbaudit kanalus, kuros tiks reklaméta sociala reklama;

5. Lai veiksmigak norisinatos sociala kampana, svarigi, lai informacija nonaktu
pie attiecigas merkauditorijas, ir nepiecieSams, lai tiktu iesaistiti piemérotakie mediji, kuros
reklam@ties'’.

Ta ka informacija par socialo kampanu izplatas ar masu mediju palidzibu ir japievers
uzmanibu, kur reklaméties, lai sasniegtu vélamo sabiedribas dalu. Masu medijos lielakoties
tiek publicéta informacija par to, kadi ir socialas kampanas galvenie mérki, uzdevumi, ko vini
v€las maintt. Bet ne vienm&r var palauties uz to, vai informacija, kura tiek paradita medijos
spes sasniegt auditoriju un vai vini spés uztvert informaciju, kura tiek pavestita. Lai sabiedriba
spetu uztvert informaciju, petnieki norada, ka tai ir jabiit pec iesp&jas skaidrakai, viegli
uztveramai’®,

Socialas kampanas, kuras vesta par veselibas vai uzvedibas mainas jautajumiem,
svarigas ir divas nostadnes. Pirmkart, svarigi, lai ik vienam interesentam ir brivi pieejama
informacija, par socialas kampanas ietvaros esoSajam kustibam. Otrkart, socialajas kampanas
bitiska loma ir komunikacijai, kuras tiek pieversta uzmaniba atticksmes mainai, vai veselibas
jautajumiem. Komunikacija ar sabiedru ir biitiska, lai tiktu izglitota sabiedriba, par esoSajam
problémam, kampanas ietvaros. Svarigi, lai merkauditorija uz, kuru versta sociala kampana,
spéj sanemt nepieciesamo informaciju®.

Ta ka sociala kampana veér§ sabiedribas uzmanibu uz kadu sabiedriba pastavoSu
problému, ir svarigi apzinaties meérkauditoriju, lai efektivak sasniegtu meérkus. Lidz ar to,
socialajai kampanai ir btiski izveéléties veidu, ka uzrunat meérkauditoriju. Darba apskatitas
socialas kampanas ,,Biit t€vam-ta ir maksla” uzmaniba tiek vérsta uz virieSiem, to pasaka
socialas kampanas nosaukums. Ka ari reklamas tiek likts uzsvars uz te€viem. Ka sociala
probléma tiek minéts tas, ka tévi parak maz laika pavada kopa ar saviem bérniem, lidz ar to,
sociala kampana cenS$as pieverst t€vu uzmanibu, lai tie pavaditu vairak laiku ar bérniem, jo tas

ir svarigi bérna attistiba.

"Newsom, D., VanSlyke Turk, J., Kruckberg, D. (2004). This is PR. The realities of public relations. Seventh
edition. Belmont [etc: Wadsworth/Thomson Learning. P.303.
18 Katlips, M. S., Senters, H. A. (2002). Sabiedriskas attiecibas. Riga:Avots. P. 570.
®Wilcox D. L., Cameron G. T., (2012). Public Relation. Strategies and Tactics. Tenth edition. Pearson
Education. P. 560.
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2.1. Sociala reklama

Talaka nodaliSana pastav starp socialo reklamu un socialo marketingu. Ar socialas
reklamas palidzibu, tiek informéta sabiedriba, par socialajiem jautajumiem, kuri pastav
sabiedriba, lai izmanitu sabiedribas uzvedibu. P&éc patérétaju domam, socialajai reklamai
trukst specigaka uzsvara, kas savukart ir Joti biitisks socialaja marketinga. Lielakoties socialas
kampanas veiksmigi tiek gala ar sabiedribas informé&Sanu, bet tas tiek izmantotas nepietiekosi
kritiska veida, lai ta sp&tu piedavat ilglaicigu labumu sabiedribai?®. Socialas reklamas mérkis
ir parmainit sabiedribas uzskatus, lai informétu attiecigo mérkauditoriju par darbibam, kuras ir
nepiecieSsams veikt, lai tiktu izmainita uzvediba®’. Svarigi ir panaktlai sabiedriba mainitu
savu viedokli, uzvedibu, par kadu konkrétu ideju.Socialas komunikacijas ietvaros socialas
reklamas kampana, iesaista konkretu cilveéku grupu, lai sp&tu pardot kadu konkrétu ideju. Lidz
ar to ir svarigi, lai zinojums nostiprinatos sabiedriba, §1 iemesla dg] tiek pielietoti papildus
programm@sanas elementi, kuri veido socidlo marketingu?.

Reklama ir jebkura bezpersoniska prezentacija, kura tiek apmaksata, lai veicinatu
kadas idejas, preces vai pakalpojumus, saskana ar sponsora vajadzibam. Reklamas var nebt
saistitas tikai ar biznesu, bet arf ar labdaribas, bezpelnas organizacijam un valsts institiicijam?
Vispargjais reklamas mérkis ir nodot informaciju konkrétajai grupai informaciju, lai sasniegtu
velamo efektu. Reklamas uzdevums ir sistematiski planot, veidot, koordin&t un kontrol&t visas
komunikacijas aktivitates, lai sasniegtu reklamas merki.

Socialas reklamas ir verstas uz to, lai atrisinatu kadu no socialajam problémam mainot
ilgi piemitoSus uzskatus un ar tam saistitu uzvedibu, kam ir negativa ietekme uz cilvéka
labsajiitu®.

Reklamam ir svariga loma, lai nodroSinatu to, ka produkts sasniegs savu
mérkauditoriju. Sociala reklama tiek defin€ta ka informacijas nodoSana, kas ir balstita uz
médiju izmantoSanu, ar mérki izglitot vai stimulét cilvéku iesaistiSanos brivpratigas socialas
aktivitat€s. Sociala reklama tiek izmantota, lai mainitu uztveri, atticksmi vai uzvedibu ar
mérki veikt pozitivas socialas izmainas®.

Sociala reklama — informacija, kas tiek izplatita, lai ietekmé&tu cilvéka vai cilveéku
grupas ricibu, viedoklus un attieksmi, ka rezultata labumu giitu visa sabiedriba. Sociala

reklama tieSi nav saistita ar kadas konkrétas preces pardoSanas apjomu palielinasanu vai

French, J. Stevens, C. B., McVey, D., Merritt, R. (2010). Social Marketing and Public Health: Theory and
Practice.OXFORD. P.24.
2Jefkins, F. (2000). Advertising. Harlow: Pearson Education. P.266.-269.
22Benslej, R. J., Fisher, J. B. (2003). Community Health Education Methods: A Practical Guide. P.85.
ZKotler P, Keller L.,K .(2008) Marketing Management.P.3.
%Kotler, Ph., Andreasen, A. (1996), Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, 5th ed., Upper Saddle
River, NJ: Prentice-Hall.P.23.
ZChaukan, M. (1995). Advertising: the social ad challenge. Arnold Publication. P.15.
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kadas biznesa idejas atbalstiSsanu, reklaméSanu. Tas uzdevums ir motivét mérkauditoriju
rikoties sociali atbildigi, sekmé&t pozitivas parmainas sabiedribaZ®.

Socialas reklamas formas ir tadas pasas ka komercialajai reklamai. Atskiras tikai
meérkis. Proti, komercialas reklamas aicina pateérétaju iegiit kaut ko sava Ipasuma, lai
apmierinatu savas personiskas vajadzibas, par to maksajot naudu. Komerciala reklama
iedrosina cilvéku rikoties vairak egoistisku iemeslu d€l. Savukart sociala reklama biezi vien
cilveku mudina no kaut ka atteikties, lai labumu gitu visa sabiedriba un tiktu apmierinatas
kadas socialas grupas vai atsevisku cilveku socialas vajadzibas. Sociala reklama iedroSina
rikoties nesavtigi?’.

Katrai reklamai var izdalit savus kognitivos un emocionalos uzdevumus. Kognitivie
uzdevumi — sniegt nepiecieSamo informaciju. Emocionalie uzdevumi — saistit noteiktas
pozitivas emocijas ar konkréto produktu.

Reklamas var bt Joti dazada:

1) drukata reklama (piem&ram, avizes, zurnali);

2) reklamu izvietoSana arpus telpam (pieméram, zinojumu déli, vides reklamas);

3) parraides reklamas (televizija, radio, internets);

4) apslépta reklama (pieméram, filmu laika, televizijas Sovos)

Paslaik visizplatitakas ir reklamas tieSi masu medijos, it seviski interneta, jo cilveki
arvien vairak laika pavada interneta vide. Bez reklamas veida izveles svarigs ir ar1 tas bieZums
un ilgums. Komercialo reklamu ilgums un bieZums ir atkarigs no finans€juma, bet socialajam
reklamam biitu jabiit ilgstosam, lai tas sasniegtu savu mérki, proti, sabiedribas vai konkrétas
sabiedribas grupas uzvedibas izmainas.

Masdienas cilvéki sastopas ar reklamam ik uz sola, tapéc briziem ir loti sarezgiti
izveidot tadu reklamu, kura tieSam piesaistitu cilveku uzmanibu. Ir izstradats modelis, saskana
ar, kuru ikvienai reklamai biit jabalstas uz sekojoSiem principiem: uzmanibas piesaisti,
intereses izraisi$anu, vélmi iegiit reklam&to un darbibu®®. Komercialajas reklamas tas biis
noteiktu precu vai pakalpojumu pirkSana, bet socialajas reklamas sociali vélamas uzvedibas
realiz€Sana.

Socialas reklamas meérkim ir jasaskan ar sabiedribas vajadzibam, nododamajai zinai

bitu jabut koncentrétai, lai ta nenogurdinatu, bet vienlaicigi pateiktu visu svarigako. Mediju

ZAndersone, 1., Gaile-Sarkane, E., Aramina, D. (2010). Sociali atbildigs marketings: teorija un prakse. Scientific
Journal of Riga Technical University Economics and Business. Economy: Theory and Practice,.P.17.
Z’Andersone, |., Gaile-Sarkane, E., Aramina, D. (2010). Sociali atbildigs marketings: teorija un prakse. Scientific
Journal of Riga Technical University Economics and Business. Economy: Theory and Practice,.P.18.

28 Alt, F., Michelis, D. Mller, J. (2012). Pervasive advertising technologies, in Media culture. .P. 121-128.
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izvéle liela méra ir atkariga no mérkauditorijas, pieméram, ja reklama ir vérsta uz
pensionariem, nebiitu lietderigi izvéleties internetu. Savukart, runajot par izveértéSanu, ir
jasaka, ka ta ir saistit ar mérki, bet jasaka, ka socialo reklamu efektivitati nevar izvertet 1sa
laika un Joti precizi.

Sociala reklama tiek izmantora, lai ietekmé&tu cilvéka uzvedibu un atticksmi, lai vins
mainitu savus uzskatus par labu pastavosajai problémai, lai to minitu Ta informé& sabiedribu,
par esosajam socialajam problémam, kuras pastav sabiedriba. Lidz ar to sociala reklama
ilgtermina strada ar mérkauditoriju, lai mainitu tas attieksmi un uzvedibu, kada jautajuma
socialas kampanas ietvaros. Svarigi ir ar tas, lai tiktu noradita informacija, kur versties péc

palidzibas.

2.3. Vides reklama

Vides reklama ir tikai viens no veidiem, kuru reklamé&tajs var izmantot, lai nodotu
pat€rétajam savu zinu. Lai gan ir gadijumi, kad iesp&jams izmantot tikai vienu veidu — un lidz
Sim tas bijis plakats, realak ir uztvert reklamas kampanu par kombin&tu darbibu. Katram
veidam ir sava ietekme.

Katra reklamas kampana ir balstita uz kadu t€mu, pardodama produkta iezimi vai
ipasu izmantojumu. Turklat nododamas zinas daba ir vienadi atkariga gan no tirgus, gan no
produkta/ pakalpojuma vai idejas, kuru reklama reklamé. Jaunai reklamas kampanai ir svarigi
tas, lai ta informé&tu sabiedribu, savukart jau esoSai kampanai, kura aprité ir jau ilgaku laiku
visdrizak bis nepiecieSama te€ma, kas mazak izglito, bet vairak atgadina par kadu ideju,
produktu vai pakalpojumu?®.

Galvenokart par vides reklamu priekSrocibu var uzskatit to, ka ta ir ikvienam brivi
pieejama, jo ta atrodas uz ielas. Ta piesaista uzmanibu ar izmeéru, spilgtam krasam, tekstu,
kur$ nav gar§, bet kodoligs un zimolu. Vides reklamas arvien biezak tiek novérotas, sevisSki
Riga, pieturvietas, uz lielu €ku sienam, tiek izvietoti reklamas stendi speciali prieks vides
reklamam, tiek nodoti visdazadakie veéstijumi, tendence sak arvien biezak paradities kustigi
atteli, kurus papildina biezi vien skana.

Ka arT vides reklamas tiek vertetas diezgan kritiski, jo tas piesatina pilsétvidi un lidz ar
to pazid pilsétas skaistums tas vertibas. Zans Bodrijars (Jean Baudrillard) uzskata, ka vides
reklama tik ]oti piesatina pilsétvidi, ka mes neko citu vairs neredzam, ka tikai reklamas, kuras

ir parnémusas pilsétas, kuras rada hiperrealitates iliziju®.

29 Leiss,W., Kline, S., Jhally, S., Botterill, J. (2005). Social communication in Advertising: Consumption in the
Mediated Marketplace. Taylor & Francis Group,Routledge..P.364.
%0 Brikse, I. (2006). Informdcijas vide Latvija: 21. gadsimta sakums. Riga: Zinatne. P.243.
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Misdienas Latvija ir pieejams plass klasts ar vides reklamu formatiem. Lielakoties
uzmanibu piesaista krasainas vides reklamas, kuras taja pasa laika tiek arT izgaismotas, dazadu
izm@ru, 1pasi popularas ir kluvusas reklamas, kuras tiek izvietotas uz €ku sienam. Katram no
Siem formatiem ir savas priekSrocibas. Tas vides reklamas, kuras atrodas sabiedriska
transporta pieturvietas visbiezak pamanis tie sabiedribas locekli, kuri ikdiena parvietojas ar
sabiedrisko transportu. Ari socialas kampanas ,,Biit t€vam- ta ir maksla” vides reklamas tiek
izvietotas sabiedrisko transportu pieturds, jo tur visbiezak apgrozas cilveki, kuri gaida
sabiedrisko transportu un pastav loti liela iesp€ja, ka reklama tiks pamanita. Loti bitisks ir
izvietojums, lai tikstu sasniegta attieciga mérkauditorija.

Lielformata stendus pielieto, lai pievérstu autobraucgju uzmanibu. Reklama ar savu
izm&ru sasniedz gan transporta braucosos cilvékus, gan ari cilvékus, kuri iet pa ielu. Katrai
reklamas formai ir savi kritériji, kas ir saistiti ar patérétaja uztveri, reklama zaudé savu
efektivitati un nesasniedz mérkauditoriju gadijumos, ja ta nav ieverojusi attiecigos kriterijus.

NeapSaubami vides reklama ir cieSi saistita ar musu ikdienu, jo ta ir viens no
lielakajiem informacijas nes€jiem. Ta mis inform& par aktualitatém, pakalpojumiem, cela
noradém u.c.

Toms Altstiels (Tom Altstiel) un DZina Grova (Jean Grow) sava gramata Advertising
strategy apraksta vides reklamas prieksrocibas un trikumus. Vides reklamas prieksrocibas ir:

e Elastigums: ik vienam pieejama vieta artodas, jeb, kura laika var apskatit, kaut vai
vienkarsi ejot pa ielu;

e Medijs ar lielu aptveramibu: Apkartgja vide, kura atrodas;

¢ Ekskluzivitate: briva izvéle, kur novietot nepiecieSamo objektu;

e Ekonomiskums: salidzinoSi zemas izmaksas, nemot véra, ka ta saniedz lielu
sabiedribas dalu;

¢ Piemérota zimola t€la veidoSana, ka art zinasanu gtiSanai,

¢ Vides reklama sevi ietver pardoSanas makslu vienlaicigi atrodoties briva vidg;

e Medijs, kas pasniedz salidzinosi atri kncepciju®l.

Vides reklams Trukumi:

e Viss tiek pasniegts kodoligi, 11dz ar to nekas sikak netiek izklastits;

¢ Jaataino ideja, konkréta formata, ta, lai auditorija to sp&tu uztvert;

¢ T3 ka reklama ir aktiva visu diennakti, nakas maksat arT pat tad, kad ta nav efektiva

(par neefektivo laiku), kad netiek sasniegta auditorija, nakts stundas;

3L Alltstiel, T., Grow, J.(2006) Advertising Strategy. London: SAGE Publications Ltd. P. 217.
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e Biezi vien ir sastopami gadijumi, kad cilveéki nelabvéligi izturas pert Sada tipa
reklamam, bojajot tas. Ka arT reklamas tiek izvietotas, nepamanamas vietas®.

Ta ka vides reklama ir visiem pieejams medijs Iidz ar to socialas kampanas ietvaros
tika izveidotas vides reklamas, kuras izvietoja sabiedrisko transportu pieturas, pils€tas centra,
lai ta péc iesp&jas efektivak sasniegtu attiecigo mérkauditoriju. Visas kampanas ietvaros
izvietotajas vides reklamas redzams té€vs ar bérnu, lai noraditu uz to, kurai mérkauditorijai ta
ir paredzgta, ka art lieliem burtiem izcelts vides reklamas teksts, lai biitu viegli izlasams. Ka
ar1 socialas kampanas ietvaros tika izveidota televizijas reklama, lai p&c iesp&jas efektivak

sasniegtu mérkauditoriju.

2.3. Televizijas reklama.

Televizijas reklama spg efektivi sasniegt savu auditoriju, jo ta var tikt parraidita
vairakos kanalos, ka ari ta var atkartoties vairakas reizes diena, Iidz ar to paliekot patérétajam
atmina. Televizijas reklama piesaistosakais ir tas, ka tai ir gan skana, gan spilgtas krasas,
kuras nenoliedzami piesaista paterétaju uzmanibu.

Viens no televizijas kanalu pamata izplatiSanas veidiem - viens no vispilnigakajiem
kanaliem reklamas izplatiSana.

Televizija — ir medijs, kas iedarbojas uz plasu auditoriju. Sintezgjot skanu un izteli, ta
nodroSina plaSas komunikativas iesp&jas ar cietiem reklamas izplatiSanas kanaliem.
Klatbiitnes efekts satuvina televizijas komunikaciju ar savstarp&jam kontaktu formam, tapec
ta auditorijas acis ir tuvaka par cietiem mé&dijiem. Pateicoties Sai kvalitatei, televizija palika
par iemiloto informacijas izplatiSanas kanalu priek§ nopietniem reklamas devgjiem, precu
razotdjiem, kuri razo preces tautas nepiecieSamibam, tiem, kuri ve€rSas pie daudziem
sabiedribas slaniem. TiesSi §1 iemesla d€l, reklamas izvietoSana Seit ir viena no dargakajam un
televizijas reklama, dazreiz, pateré lielako dalu reklamas budZzeta, kas rada zaud€jumus citiem
izplatisanas kanaliem®3,

Televizijas reklamas pamata ir preces, pakalpojumu un dazadu zinojumu reklaméSana,
pateicoties ar tas informacijas izvietoSanu televizijas tikla. Televizijas reklamas efektivitate
tiek noteikta ar skanas un redzes ietekmi. Ka ar1 ar lielu, salidzinajuma ar cietam reklamas

izplatiSanas iesp&jam, reklamas auditoriju. Turklat televizijas reklama piedava mums gatavus

32 Altstiel, T., Grow, J.(2006) Advertising Strategy. P. 217.
33 PxanoBa, C. A. (2015). Tenesusuonnas pexiama Kaxk d1eMeHm NO6CeOHeHOU Kyibmypbl. TloTeHmuan
COBpEeMeHHOW HaykH, Ne 1.
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uzvedibas paraugus dazadas situacijas. Kvalitativa televizijas reklama ir sp&jiga loti 1sa laika
spridt izveidot preces t€lu (firmas), izcelt to no kopgjas masas.

Visbiezak televizija piedavatas reklamas: spélu, dokumentalas, multiplikaciju
reklamas®*.

Reklamas tiek klasificetas sekojosi:

. Péc tehniska izpildijuma: spélu (lielakoties reklamu), dabas, animaciju,
grafiskas;

. Péc sizeta tipa: aprakstosas (informativas), sentimentalas, paradoksalas,
Sokgjosas;

. P&c translacijas ilguma: atras reklamas (5 — 10 sek.), izvértas (30 — 60 sek.),

informativas ( Iidz dazam miniitém) .%

Masdienu televizijas reklamas tiek izmantoti vienada ltment ka arhipitiskie t€li, ta ar1
scenariji. Atkariba no reklamas koncepcijas, skatitaja prieksa var bt pati iedvesmas prece vai
tas, kur§ vinu piedava. Katrai no tam ir raksturigas atseviSkas TpaSibas, kuras atstaj iespaidu
uz psihologiskiem procesiem: atjauno atmina tas emocijas un jitas, kuras nepiecieSamas izjust
varonim.®

Heléna Katza (Helen Katz) sava gramata izdala televizijas reklamas prieks$rocibas un
trikumus. Pie priekSrocibam galvenokart min, ka reklama rada uzticamibas efektu, to
pastiprina, ja reklama piedalas kads profesors, kur§ iesaka produktu/ preci vai stasta par kadu
ideju. Ka ar1 tiek uzsverts, ka televizijas reklama visvairak paliek atmina. Ka art butisks
faktors ir tads, ka televizijas reklama vienlaicigi sp&j sasniegt lielu sabiedribas dalu®.

Televizijas reklama ir viss efektivakis medijs, kur§ sp€ sasniegt nepiecieSamo
mérkaudtoriju 1sa laika posma. Lidz ar to socialas kampanas Bt t€vam — ta ir maksla”,
ietvaros tika izveidota televizijas reklama, kura ir spilgta, krasaina, uzmanibu piesaistosa, lai
péc iespgjas efektivak spetu sasniegt meérkauditoriju un pieverst tas uzmanibu. Nemot véra to,
ka televizijas reklamai ir gan audialais gan vizualias materials, ta tiek uzskatits ka viena no
efektivakajiem medijiem.

Runajot par reklamas efektivitati vai neefektivitati, 1pasi par televizijas reklamu, nevar
drosi apgalvot, ka péc dotas reklamas apskatiSanas, pircgjs veiks pirkumu, vai mainis domas,

kada jautajuma. Reklamas efektivitate ir atkariga no vairakiem faktoriem, piemé&ram, no

34 Pskanosa, C. A. (2015). Tenesusuonnas pexnama Kax s1eMeHm ROBCEOHEEHOT Kyibmypbi.
3 Mynpos, A. H. (2008). Ocroswr pexnamet. — M.: Maructp. C. 397,
% Pxanosa, C. A. (2015). Tenesusuonnas pexiama Kaxk d7eMeHm NO6CeOHeHoU Kyibmypbl. TloTeHmuan
COBpeMeHHOW Hayku, Ne 1.
7 Katz,H., (2014). The Media Handbook : A Complete Guide to Advertising Media Selection, Planning,
Research, and Buying .Routledge.P.67.
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pareizas mérkauditorijas izvéles, reklamas izplatiSanas kanala, idejas kreativitate, informacijas

pareizibas, ka ar1 no krasu un miizikas spéles.
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3.REKLAMAS EFEKTIVITATE

Autore sava darba péta socialas kampanas ,,Biit t€vam-ta ir maksla” komunikacijas
efektivitati, Iidz ar to ir svarigi apskatities, kas ir reklamas efektivitate un ka ta strada un ar
kadam problémam ta saskaras.

Pirms tiek iegulditi naudas lidzrklus reklama, nepiecieSams aizdomaties par to vai ta
bus efektiva, ta ka to ietekm@ ne mazums faktoru, kuru izpete noteikti atspogulosies uz
reklamas kompanijas rezultatiem.

Sakotngji nepiecieSamas noteikt, kas tiesi kalpos par reklamas mérkauditoriju. Vienu
vardu sakot, tikai riipigas planoSanas rezultata var cerét uz to, ka reklama bus efektiva.

Uz doto momentu tirgus ir parsatinats ar reklamu, tapéc pirms médiji un to saturs
izveles nepiecieSama reitinga analize, veikt specializétas aptaujas, izpétit sabiedribas
attieksmi, ekspertu attieksmi utt®®. Vairaki reklamas efektivitates pétnieki apgalvo, ka biitiska
loma, lai reklama izdotos efektiva un atmina paliekoSa, ir tas vizualais izskats. Jo ar vizualo
izskatu, originalitati tiek pievérsta mérkauditorijas un visas sabiedribas uzmaniba. Lidz ar to
sada tipa reklamas savus mérkus sasniedz daudz efektivak neka tas reklamas, kuras nav
spilgtas, nerosina uz darbibu un ir tadas pasas, vienveidigas, ka citas reklamas, kuras redzam
televizija, vidé un citos medijos®.

Reklama kopuma sasniedz labakus rezultatus, ja ir pareizo risinajumu komplekss, kad
kvalitate péc formas un péc satura tiek novirzita mérkauditorijai ar reklamdevgja palidzibu,
kad ir izvelets nepiecieSamais reklamas izmérs, un pats izdevigakais laiks ta reklaméSanai un,
kad tiek aprékinata optimala izvietoSanas frekfence. Katrs neaprékinatais faktors var atstat
ietekmi uz efektivitati®C.

Lai izveidotu reklamu, kura biis ne tikai pievilciga, bet ari spgjiga pardot,
nepiecieSams saprast, péc ka cilveki vadas pérkot to vai citu produktu, izmantojot to vai Citu
pakalpojumu, ka viniem pret mums attiecas. Socialas reklamas gadijuma, ka vini attiecas pret
konkr&tu socialo problému. Vinu attieksme pret produktu, pakalpojumu vai socialo problému
ir tieSi saistita ar vinu reklamas uztveri. Un tikai péc tam, ka bus iegiita informacijas par doto
mérkauditoriju, reklamas dev&jam uzradisies veértigs zinu avots, kur$ laus vinam pilnveidot
savu reklamu no efektivitates skatpunkta. Neskatoties uz to, ka reklama jau sen ir ienakusi

miusu dzives, citas cilvéku kategorijas joprojam dazadi izturas pret reklamu. Tas notiek tapéc,

Bdemuna, E. C., Komuccaposa, M. H. (2014). Bocnpusmue pexnamol u omuouienue K Heti monodexcu. Modern
High Technologies, Ne 7-2, P. 146-148.

3%Amabile, T. (1996). Creativity in Context Bulder,CO: westviev press Inc.P.46.

“0Nava, M., Blake, A.,Barry,R., MacRury,l. (2013) Buy This Book: Studies in Advertising and Consumption.
Routledge P.40.
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ka pastav dazadi cilvéku psihologiskie tipi, kas ir nosacits ar tadiem faktoriem ka apkartne,
izglitiba, socials statuss. Lai paaugstinatu reklamas kampanas efektivitati, nepiecieSams, lai ta
nemtu veéra mérkauditorijas demografiskas Ipatnibas un biitu orienteta uz konkrétiem tirgus
segmentiem, biitu orientéta uz cilveku masam kopuma, uz konkrétam personibam.*!

Dzons Egans (John Egan) sava gramata, Marketing communication, raksta par
tidenskrituma efektu ( Water loo effect). Udenskrituma efektu novéro, kad reklamai piemit
kada no §Tm pazimém:

1) Unikalitate — Unikala reklama neapSaubami izcelas paréjo vidi, un par to tiek
runats sabiedriba, ka art tiek versta uzmaniba no mediju puses, sada tipa reklamam.

2) Atkartosanas — atkartoSanas nostiprina reklamas vestijumu individa apzina. Jo
vienotaka kopgja stasta t€ma, vizualais risinajums, saukli, kurus viegli atcereties, jo liclaka
iesp&jamiba, ka konkréta reklama biis saglabajusies patérétaja atmina.

3) Bitiskums — ir novérota ka visspécigaka iedarbiba no visam pazimém. Ja
reklama ir butiska patérétaja vajadzibam tajos brizos, kad vin§ vélas tas apmierinat (vai
tuvakaja nakotng), reklamai pievérsis uzmanibu. ST iemesla d&] reklamétaji censas atlasit tos
klientus (p€c vecuma, ienakumiem, dzivesveida u.tml.), kas visvairak atbilst vinu klientu
profilam ceriba, ka reklama viniem biis vipiem biitiska*?

Ta ka reklamas efektivitates izvertéSanas process ir sarezgits, ir jarckinas ari ar
problémam, ar, kuram var nakties saskarties®.

Ka viena no problémam ir tas , ka patérétajs dazadu iemeslu dé] var izvél&tie pavisam
citu produktu, vai pakalpojumu neka ieprieks tika prognozets. Tam par iemeslu var biit tas, ka
individs jau iepriek$ ir iegadajies konkréto produktu vai pakalpojumu un ir lojals savai
izvelei. Ka ar1 par iemeslu var biit citi faktori, pieméram tadi, ka draugu ieteikumi, labaka
reklama, kura vairak un parliecino$ak uzrunaja patérétaju, vizualais izskatas, cena u.c.
Reklama sp&j uzrunat patérétaju, lidz ar to ir janem véra ari citi faktori, kas var ietekmét
patérétaja izveli®s,

Probléma var biit arT ta, ka konkréto reklamu parraida dazadi mediji. Ta ka konkréetais
medijs atstdj atSkirigas ietekmes uz patérétaju, analitikiem ir jaizprot konkrétas reklamas
loma, jo atSkirigi mediji citadak ietemé patérétaju.

Ta ka reklamai var biit parejoSs efekts, analitikiem, kuri péta reklamas ir jarékinas ar

to, ka katra reklama uz paterétaju var atstat atSkirigu efektu. Reklama biis efektiva, ja tai

“denuna, E. C., Komuccaposa, M. H. (2014). Bocnpusmue pexnamot u omuouienue K neii monoodexcu. Modern
High Technologies, Ne 7-2, P. 146-148.

42Egan, J. (2007). Marketing Communications. London: Cengage Learning. P. 205.

“Tellis J.G. (2004). Effective Advertising: Understanding when, how, and why advertising works. SAGE
Publications.P. 5.

“Tellis J.G. (2004). Effective Advertising: Understanding when, how, and why advertising works..P. 5.
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uzreiz sekos tiilitejs efekts. Pastav iespgja, ka péc reklamas nesekos tulitejs efekts un
paterétajs nedosies uz veikalu iegadaties redz&to preci, bet ir iesp&ja, ka tad, kad vins
atradisies veikala un ieraudzis iepriekS redzE€to preci vél€sies to iegadaties. Tada veida
reklama iedarbojas péc ilgaka laika perioda.

Butiska nozime reklamas efektivitates meriSana ir ar1 tas, cik biezi reklama tiek
reklamé@ta attiecigaja medija. Biezi vien reklamas tiek atkartotas vairakas reizes diena, vai
nedéla [idz pat meénesSiem. Ir svarigi, lai auditorijai reklama neapniktu, 1idz ar to nepiecieSams
ir izveidot pareizu mediju planu. Cik biezi, un, kur tiks reklaméta attiecigd reklama. Ja
reklamas ir par biezu, patérétajam tas sak apnikt, bet savukart, ja ta ir par retu, tad paterétajs
to var aizmirst®.

Tiesi §1 iemesla dél ir biitiski izveidot labu laika planu cik biezi un kur reklaméties, lai
reklama peéc iesp€jas efektivak sasniegtu nepiecieSamo mérkauditoriju.

Jaatzim€, ka reklamas ka struktiiras efektivitates paaugstinaSana, kas ietver sevi
dazadus sist€mas elementus, prasa turpinat to izpeti divos virzienos. Pirmkart, prasa dazada
veida izpéti verbala zina, un tiesi, audialas un vizualas raidijuma formas. Otrkart, reklamas
efektivitates izpéte ir iesp&jama ne tikai verbali, bet arT citas zimju sisttmam. Pamatojoties uz
pieejamam metodém, var tikt izveidoti kontrolsaraksti, lai novértétu jau pilniba gatavus
reklamas zinojumus, ieklaujot ar1 tekstu, izmantojot papildus verbalas zimes un citas zimju
sistémas — bildes, maziku utt*e.

Nemot vera to, ka reklama uz katru patérétaju atstaj citadaku efektu ir jaapskata, kadi

parliecinasanas komunikacijas modeli tiek pielietoti reklama.

4 Tellis J.G. (2004). Effective Advertising: Understanding when, how, and why advertising works. SAGE
Publications.P. 6.
4 De Mooij, M. (2013). Global marketing and advertising: Understanding cultural paradoxes. SAGE
Publications.P.29.
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4.PARLIECINASANAS KOMUNIKACIJAS MODELI

Parliecinasana ir ka darfjums. Cilveki paklaujas parliecinasanai, ja ta viniem kada
veida var palidzet, piepildot vinu vajadzibas vai vélmes. Tapéc cilvékam, kurs parliecina, ir
jadoma par otra cilvéka nepiecieSsamibam, ne tikai savam®’.

Parliecinasana ir divpusgjs process, kura abas puses ir atkarigas viena no otras. Ta ir
interaktivas vai transaktivas atkaribas situacija. Interaktiva norada uz to, ka cilvéki runa péc
kartas, savukart transaktiva — ilgstoSaku un dinamiskaku savstarp&ja konteksta procesu.
Cilveks, kur§ izprot, ka parliecinaSana ir interaktiva darbiba, kura abas puses savstarpgji
kontakt&jas un izmanto sniegto informaciju, lai piepilditu savas vajadzibas, nekad nepienems
pasivu auditoriju. Aktiva auditorija darbosies, lai tas vajadzibas tiktu piepilditas, un aktivs
parliecinatajs zinas, ka izmantot auditorijas vajadzibas, vaicajot auditorijai, lai tiktu izpilditas
vina vajadzibas®®.

Sakara ar to, ka parliecinasana ir ilgstoSa komunikacija, sociala reklama nevar
sagaidit, ka uzreiz tiks panakta auditorijas uzvedibas maina*°.

Parliecinasana ir komunikacija, kuras nodoms ir pastiprinat, izveidot un mainit
reakciju uz citiem cilvékiem vai uzngmumiem®. Millers (Miller) uzsver, ka parliecina$ana ir
tisa atbildes veidosana. Atsaucoties uz Milleru (Miller), parliecinasana notiek, tad, kad cilveki
saskaras ar nepazistamu situaciju vai sveSiem cilvékiem vai priekSmetiem. Atbildes veidoSana
dazreiz notiek caur socialu macisanos®?, jo cilveéki biezi atdarina citu cilvéku uzvedibu,
saskaroties ar jaunam situacijam tie ievéro, kas no novéroto modelu uzvedibas dod pozitivus
rezultatus. Cilvéks var censties izveidot auditorijas atbildi, apmacot to, ka uzvesties, un
piedavajot pozitivu pamudinajumu macibam. Ja auditorija labveligi atbild uz cilveka merki,
pret apmacamo t€ému veidojas pozitiva attieksme. Auditorijai ir nepiecieSamiba péc pozitiva
pamudinajuma, un cilvékam ir nepiecieSsamiba péc konkrétas atbildes no auditorijas®..
Atbildes pastiprinasana notiek caur aktivitatem, tas atkartojas laika gaita, kas atbalsta vélamo
uzvedibu. Ja auditorijai jau ir pozitiva atticksme pret tematu, cilvéks atgadina par So
attieksmi, ta liekot to parliecibai kliit vel spécigakai, noradot uz So attieksmi caur konkrétam

uzvedibas formam. Lielaka dala parliecinasanas misdienu sabiedriba ir tada, kas veicina

4Jowett, G. S., O'Donnell, V. (2015).Propaganda & Persuasion: Sixth Edition. SAGE. P. 38.
“®Jowett, G.S., O'Donnell, V. (2015).Propaganda & Persuasion: Sixth Edition. P. 38.
“Jowett, G.,S., O’Donnel, V. (2011). Propaganda and persuason. UK: SAGE.P.32.
50Smith, D. Ronald. (2013). Strategic planning for public relations. Routledge.P. 173.
1Bang, M. Ragnemalm, L. Eva.[eds.] (2012). Persuasive technology: Design for Health and Safety.Springer
Heidelberg Dordrecht London New York. P.183.
52Jowett, G.S., O'Donnell, V. (2015).Propaganda & Persuasion: Sixth Edition. SAGE. P. 38.
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atkartotu darbibu, tacu cilvékiem ir jabiit motivétiem, lai gribetu mainit uzvedibu®. Atbildes
parveidoSana, Millers uzsver, ka parliecinasana notiek pakapeniski un biezi, ka ieprieksgjas
reakcijas veidosanas rezultats un atbildes nostiprinasana. Atbildes veidosana radis atbildi,
kura nepastavéja pirms, bet mainit atbildi nozime izveidot kustibu no vienas atbildes uz citu
atbildi®* Tas ir visgriitakais parliecina$anas veids, jo taja nepiecieSsams izmainit cilveka
attieksmi, likt no neitralas pozicijas izmainities uz pozitivu vai negativu, izmainit uzvedibu,
vai likt apgiit jaunu uzvedibu Cilvéki nev€las mainities; lai vinus parliecinatu to darft,
jaattiecina §Ts izmainas uz kaut ko, kam cilvéks jau tic®..

Parliecinasana var biit tieSa (zinojumu saturs) vai netieSa (periféri elementi) un ietver
avota, uztvérgja, satura, konteksta, lidzekla un izteiksmes stila faktorus. Hasls (Hasle) un
Kristensens (Christensen) atbalsta Skota (Scott) epistémisko retorisko viedokli parliecinasana,
izprotot saprasanas procesu paSu par sevi. Saja skatijuma, retorikai ir ierobeZota tas spéja
parliecinat, jo cilvéka izpratne par jebkuru tému, ir pretruniga. Saskana ar Fogu (Fogg),
parliecinasana noved pie izmainam uzvediba vai attieksmé.

Fogs prezente tris elementus, kas paradas vienlaicigi un izraisa uzvedibas izmainas:
motivacija, impulss un sp&jas. Motivacija var biit biitiska, nebitiska, vai var rasties no tadiem
faktoriem ka, vedinaSana uz bailém no sapem vai vélmi giit baudu. Fogs apraksta impulsu ka
kaut redzamu un kas attiecas uz uzvedibu, kura ir jamaina. Impulsam vajadzetu rasties, ja
individs ir gan spgjigs, gan motivets mainit uzvedibu. Sp&ja attiecas uz personu, kurai ir
fiziskas sp&jas un resursi, ka ar kognitivas sp&jas, lai mainitu uzvedibu®®.

Sistematiskais parliecinaSanas modelis ir paredzets, lai izskaidrotu parliecinaSanas
zinojumu efektivitati. Modelis iz8kir divu veidu apstrade, kas var rasties, kad cilveki sastopas
ar parliecinasanas komunikaciju. Sistematiska apstrade notiek, kad cilvéki doma nopietni par
zinu; tas ietver pardomu pilnu attiecigas informacijas analizi. Heiristiska apstrade notiek, kad
cilveki palaujas uz paliglidzekliem (heiristiskie) spriedumu izdariSana par zinu, nedomajot
uzmanigi par argumentiem, kuri ir ietverti zina.

Tapat izstrades iesp&jamibas parliecinasanas modelis ir paredzéts, lai izskaidrotu
parliecinasanas zinas efektivitati un izskirtu divus "marSrutus uz parliecinasanu”, kas tuvu
atbilst apstrades veidiem, kas noteikti caur sistematisku modeli. Centralais cel§ uz
parliecinaSanu notiek, kad attieksmes parmainas rezult€jas uzmanigi analiz§jot informaciju

parliecinasanas komunikacija, tas lidzinas sistematiskai apstradei. Centralais cel$S darbojas,

53 Jowett, G.S., O'Donnell, V. (2015).Propaganda & Persuasion: Sixth Edition. SAGE. P. 39.

%Bang, M. Ragnemalm, L. Eva.[eds.] (2012). Persuasive technology: Design for Health and Safety.Springer
Heidelberg Dordrecht London New York. P.183.

55Jowett, G.S., O'Donnell, V. (2015).Propaganda & Persuasion: Sixth Edition. SAGE. P. 39.

%Bang, M. Ragnemalm, L. Eva.[eds.] (2012). Persuasive technology: Design for Health and Safety.Springer
Heidelberg Dordrecht London New York. P.183.
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izraisot biitiskas parmainas atticksmé un uzskatos®’. Auditorija sak reagét uz spécigiem
argumentiem, 11dz ar to sak izvairities no nepamatotiem argumentiem, kas versti uz attieksmes
izmaini$anu®®. Saja apstrades virziena, cilvéks doma bridi, kad tiek apstradata informacija®®.
Periférais celS uz parliecinasanu notiek, kad attiecksmes parmainas rezult§jas no nekognitiviem
faktoriem, tas lidzinas heiristiskai apstradei, lai gan tas ietver ari citus emocionalus procesus,
piem@ram, veértdjuma sagatavosanu un tikai iedarbibu®®. Periférie virzieni izraisa tikai
pieticigas un istermina parmainas atticksm&®'. Saja posma tick izmantotas emocijas, kuras
izraisa reklamas vestijums. Lai pareizi uztvertu reklamas vestijumu, biezi vien auditorijai
trokst zinasanu, lai sp&tu novertét zinojumu, lidz ar to vini sp&j reaggt tikai uz paris noradém,
kas saistitas ar zinojumu, ko v@sta reklama®?. Periférais virziens ir mazak sarezgits, jo taja
lielaka loma tiek pievérsta emocijam®?,

Sis modelis tika saukts par izstrades varbitibas modeli, jo tas nosaka
priekSnoteikumus, kurus cilvéki var€tu izstradat zinojumos (t.i., domat par zigu
argumentiem).

Katra teorija izvirza, ka zinas efektivitate ir atkariga no dazadiem faktoriem
apstrades divos veidos uz parliecinaSanu. Kad zinas sanémgjs, informaciju apstrada
sistematiski (kas aktiviz€ centralo celu uz parliecinaSanu), galvenais faktors, kas nosaka
attieksmes mainu, ir argumentu speks®*.

Probléma ir tada, ka parliecinasanas modelis, lai gan lielakoties ir spécigs pie
attieksmes mainas, Skiet, ir nenoturigs. Mé&s vienkar$i nepievérSam pietickamu uzmanibu
reklamai, lai var&tu interpretét un iegaumét parliecinasanas zinas efektivi.®® Ka ari sabiedribai
pietrikts zinaSanu, lai pilniba noveértétu reklamas zigojumu. Socialas reklamas visbiezak
censSas izraisit cilvékos emocijas, lai tiktu mainita uzvediba par labu kadai uzvedibai. Bet ta ir
versta arT uz ilglaicigu uzvedibas mainu, kas ir centralais virziens. Lidz ar to autore secina, ka
socialajas reklamas darbojas abi uzvedibas izmainiSanas modeli, viens izraisa emocijas
noskatoties socialo reklamu, bet otrs balstas uz specigiem argumentiem, kuri uzruna

meérkauditoriju un rada ilgtermina uzvedibas mainu.

5" Heath, R. (2012). Seducing the subconscious: the psychology of Emotional influence in advertising. P.48.
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5.TEVA LOMA GIMENE

Gimenes attiecibu dzilaka izp&te un bérnu audzinasanas process gimené vairak sakts
pétit tikai divdesmita gadsimta. Turklat lielaka uzmaniba tika veltita attiecibam, kuras tika
veidotas starp mati un b&rnu. Téva loma praktiski netika nemta véra. Tikai pec daudziem
gadiem zinatnieki pilniba uzmanibu veltija t€va lomai b&rna personibas attistiba. Ka vélak tika
noskaidrots, §1 ietekme ir diezgan nosvérta un nozimiga, kaut péc kvalitates atSkiras no mates
lomas.

Var teikt, ka téva loma — ta ir sabiedriski — kulturala paradiba. Téva loma gimené
pavisam nav saistita ar 1sta t€va lomu. T@vs péc biitibas (ne asins radinieks) var bit patevs,
vectévs, teévocis (ka tas ir daudzam tautam), vecakais bralis, vecakais draugs, audzinétéjs%.

Pasaules zinatn@ var atrast tris galvenas pieejas t€va lomas skaidrojumam.

Vienas macibas — starp tiem zinamais Zigmunds Freids — uzskata t&vu, vispirms, par
sodamibas un disciplinas institliciju, paredzot, ka bérna bailes varena téva prieksa, galu gala,
iedves vina dveseles morali un sabiedribas normas, kuras padara vinu par ,,cilvéku starp
cilvekiem”. Bailes no téva, no So psihologu redzesloka, piespieZ bérnu klausit t€vam, lai
parliecinatu sevi, ka vins tieSam ir tik stiprs. Tada veida ar1 notiek socialo vertibu nodosana no
paaudzes paaudze®’.

Citi apgalvo pret€jo, ka beérna paklausiba tévam (visbiezak z&nu) ir galvenais
fenomens, kur§ neprasa talakus paskaidrojumus. Vienkarsi bérni ir ta iekartoti, ka zeéni klausa
teviem, bet meitenes matém. No §1 skatupunkta, zéns klausa ne tikai, lai ,,aizsargatos” no téva,
bet vienkarsi tapec, ka ir vieglak pielagoties virieSu uzvedibai. Bet meiteném tevs iedvesmo
sevl viriesu rakstura kopumu, uz kuru vipa orientgsies péc tam sava dzive®®.

Visbeidzot, tre$a zinatnieku grupa uzsver, ka t€va loma ir nevis gimenes ieksieng, bet
ir ka uz robezas starp gimeni un sabiedribu. T&vs parstav sabiedribu gimené un gimeni
sabiedriba, vina pienakums ir — npemt b&rnu aiz rokas, vest vinu liela sociala pasaulé no mazas
gimenes pasaules. Tévs — starpnieks starp gimeni un pasauli®.

Lai gan daudzi virieSi ir parliecinati, ka bérna kopSana nav virieSa darbs. Tas ir
nepareizs priekSstats. Var biit maigs t€vs un Tsts virietis vienlaicigi. Zinams, ka dveselisks

tuvums un draudzigas attiecibas starp t€vu un b&rniem labveligi ietekmé bérna raksturu uz

% Lamb, M. E. (Ed.). (2013). The father's role: Cross cultural perspectives. Routledge.P.35.

67 Erikson, E., Freud, S., & James, W. (2014). Faith Development Theory. P. 32.

8 pedro, M. F., Ribeiro, T., & Shelton, K. H. (2012). Marital satisfaction and partners' parenting practices: The
mediating role of coparenting behavior. Journal of family psychology, 26(4), P.509.

69 Cabrera, N. J., & Tamis-LeMonda, C. S. (Eds.). (2013). Handbook of father involvement: Multidisciplinary
perspectives. Routledge. P.29.
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visu vina turpmako dzivi. Tadg] labak, ja virietis jau no pasa sakuma kliist par istu t€vu, So
sarezgito makslu veido kopa ar sievu, bérnu mati. Ja pirmos divos gados tévs visas riipes
uzliek uz bérna mates pleciem, vina vienmér paliks galvena visos jautajumos, kurus skars
bérnu. Tadeél viens no galvenajiem priekSnoteikumiem téva ietekmei uz bérnu, vinu
savstarpgjai tuvibai un uzticibai ir p&c iesp&jas atrak sakt sadarboties.

Zinatnieki pédgja laika arvien biezak uzdod jautajumu — vai t€vs var veiksmigi
konkurg&t ar mati bérna piesaistiSanai. Sakotng&ji varetu likties, ka atbilde biis negativa. Tacu ir
gimenes, kuras vecaki atzimé, ka bérns loti mil t&vu, tiecas péc vina. Ja, mate spelé lielu lomu
bérna fiziologisko apmierinatibu joma. Bet pienak laiks, kad bérns tiecas péc emocionalajiem
kontaktiem. Ja tevs biezi sadarbojas ar bérnu, tad b&rns pie vina piekeras vairak, neka pie
mates. Matei piemit ,,darTjuma” kontakti ar bérnu (baro$ana, mazgasana, gérbsana)’®.

Tai pasa laika starp bérnu un virieti eksisté dazas distances, kuras atlauj vinam, kad
pienaks laiks, kliit autonomam. Ideala varianta vecaki sava starpa ir paris, kur mate atspogulo
b&rnibu — majigu siltu pasauli, kur vienmer tiek uzming&tas un izpilditas visas v&lésanas, kur
neko neprasa un vienmer palidz€s. Téva vestijums ir citadaks — pieauguso pasaule, kur katrs
cilveéks atbild par sevi, kur ir nezinamais, risks un panakumi, kur ir milestiba, kaut gan ta
at§kiras no mates milestibas pret mazo bérnu’’.

Téva sadarbiba ar bérniem nav atdalama ar attiecibam ar mati. Mate, t€vs un bérns,
telaini runajot, ir trisstira stiir1, kura summa, ka zinams, ir 180 gradi, un nav iesp€jams mainit
vienu stiiri, nemainot citus.

Tas viss nozimé, ka téva ietekme uz bérnu ir atkariga ne tikai no pasa virieSa, bet arl
no cilvékiem, kuri nosaka vina stavokli trijstiirt tévs — mate - bérns. Protams, pirma ir mate un
visi tie, kuri nodarbojas ar bérna audzinasanu.

No visa iepriek§Sminéta, var secinat, ka té€va loma bérna audzinasana ir nozimiga.
Savukart, miisdienu profesionalas darbibas prasibas, kuras pretend€ ne tikai uz darbu, bet ar1
uz masu un tévu brivo laiku, noved pie ta, ka bérns lielako laiku pavada bez vecakiem.
Piemé&ram, vairaki p€tnieki parada uzskatamu piemeéru, demonstrgjot bérna un téva sadarbibu.
Uz anketas jautajumu tévi atbildgja, ka ar savu gada vecu bérnu diena laiku pavada aptuveni
15-20 miniites’2. ASV psihologi nav vienigie, kuri norada un ce] trauksmi par to, ka tévi
atdalas no gimeném. Misdieniga rietumu sabiedriba, uzskata, pieméram, psihologs Fromms,

lielaka méra aug bez t€viem. Sak veidoties abstrakta humanisma mates princips: visi cilvéki ir

0 Lamb, M. E. (Ed.). (2013). The father's role: Cross cultural perspectives. Routledge.P.39.

1 Kimiecik, J. C., & Horn, T. S. (2012). Examining the relationship between family context and children’s
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labi, katra cilvéka nopelniem un sasniegumiem nav nozimes. Lielaka méra §is apgalvojums ir
izteikts hipija ideologijai, kas tomer ilgtermina var negativi ietekmét nakamas paaudzes’®.
Tiesi §1 iemesla dél, tiek versta virieSu uzmaniba iesaistities bérna audzinasana, lai bérns izaug
ka pilnvértigs sabiedribas loceklis. Jo ir lietas, kuras var iemacit tikai t€vi un tapat ir liecas,
kuras iemacas tikai no matém. Lidz ar to ari socialaja kampana tiek likts uzsvars uz teéva

nozimigumu bérna dzive.

8 Fromm, E. (2013). Psychoanalysis and religion. Open Road Media.P.26.
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6. METODOLOGIJA

Metodologijas dala tiek aprakstitas pé&tniecibas metodes, kuras tiks izmantotas
petijuma. Ka pirma metode ir semiotiska analize, kura tiks aprakstita teorija par Artiira Asa
Berga (Arthur Asa Berg) semiotiskas analizes metodém, kuras vélak tiks izmantotas p&tijuma,
lai analizétu socialas kampanas ietvaros izveidotas vides reklamas un televizijas reklamu.
Semiotiska analize tiks veikta, lai apskatitu, kadi simboli tiek izmantoti reklama: Krasas,
neverbala valoda, vestijums, teksts, ka tas tiek pasniegts. Kads personazs ir izv€l&ts reklamas,
lai viriesi, kuri ir redz&jusi reklamu spetu identificéties ar galvenajiem personaziem un mainit
savu uzvedibu attiecibas ar bérniem.

Ta ka petijuma tiks izmantota aptauja, tiks apskatiti kadi ir aptauju veidi, lai izv€letos
piemérotako, lai efektivi un atri var€tu aptaujat pec iespgjas lielaku merkauditoriju. Ka ar1
aptauja ir izdeviga tada nozim&, ka ta neieguldot lielus Iidzeklus sasniedz lielu
mérkauditorijas skaitu..

Fokusgrupas diskusija pétijuma tiks pielietota, lai padzilinatak var€tu uzzinat virieSu
viedokli par socialo kampanu ,, Biit t€vam - ta ir maksla ”. Lai noskaidrotu, cik péc vinu

domam kampana ir izvertusies efektiva un, vai ta ir sasniegusi mérkauditoriju.

6.1. Semiotiska analize

Semiotika — viss, kas ir var tikt uzskatits par zimi’*,

Ka uzsver V. Agejevs, semiotika zimi plaSaka nozimé saprot ka materialu objektu,
kuram noteiktos apstaklos atbilst kaut kada nozime — reala vai izdomata lieta, paradiba,
process, fantazijas, abstrakts jédziens. Jebkuru zimi var aplikot ne tikai saistiba ar tas
apziméto objektu, bet arT ar to, kadu jeégu Sai zZimei var piedevet.

Tiek izdaliti A. Berga tr1s zimju veidi :

. ikoniskas zimes (zimes, kas balstas uz Iidzibu, piem&ram, fotografijas),

. indeksikalas zimes (zimes, kas balstas uz asociacijam, piem&ram uguns un
dami),

. konvencionalas zimes (zimes, kuru pamata ir konvencionalitate, savstarpgja

vienosanas, piemé&ram, karogi)’®.

™ Eco, U. (1976). A Theory of Semiotics. Indniana University Press. P.7.
> Berger, A.A. (2003). ADS, FADS & consumer culture. USA: Sanfrancisko publ.P.139.-141.

28



Semiotikas pirmsakumi ir mekl§ami jau tala vesturé. Zimju teorijas ir
paradijusas veéstures filosofija jau kop$ senajiem laikiem, bet pirma skaidra norade uz
semiotiku ka filosofijas nozari paradas Dzona Loka darbos’®.

Semiotika ir tris nozares, kuras zimes tiek pétitas no dazadiem viedokliem:

o Sintaktika — p&ta zimju uzbuves Tpatnibas, to veido$anas un kombingSanas
likumus.

. Semantika — p&ta zimju un to kombinaciju saturu jégas aspekta.

. Pragmatika — péta to, ka zimes tiek izmantotas komunikacijas procesa’’.

Petit kaut kadus socialas dzives aspektus pec semiotiskas metodes nozimé
atklat petamas paradibas semiotisko iedabu, atklat zimju un to kombinacijas uzbiives likumus
(sintaktika),, noskaidrot zimju saturu jégas aspekta (semantika), atrast apstaklus, kados rodas
noteiktas semantiskas situacijas (pragmatika)’® .

Semiotika tiek izmantota daudzas jomas, piem&ram, filmu un teatra maksla,
medicina, arhitektlira un citds jomas, kuras ir saistitas ar komunikaciju un informacijas
nodosanu. M&s varam stud@t arT visas ar masu mé&dijiem saistitas lietas, ka reklamas, serialus
un komedijas ka sava veida zimju sisteémas.

Semiotika vislabak ir pazistama ka teksta analizes pieeja un ta ir saistita ar
strukturalo analizi. Strukturala analize balstas uz strukturalam attiecibam, kas ir funkcionalas
noteikta sisteéma, noteikta vesturiska perioda. Ta ietver sevi semiotiskas sist€tmas elementus
tadus ka teksts vai socio-kultiiras elementi, strukturalas attiecibas kadas pastav starp tiem
(pretrunas, saistibas un logiskas sakaribas) un sakaribas kadas pastav starp dalu un kopumu’®.

Semiotiskaja analizeé galvena uzmaniba tiek versta uz zimju sistému, kas veido
tekstu. Ka ir teicis viens no semiotikas pamatlicg€jiem Ferdinans de Sosirs: ,,Zinatne, kas péta
zimju dzivi sabiedriba ir dala no socialas psihologijas un ari dala no vispargjas psihologijas.

Semiotikai ir japarada, kas veido zimes un kadi likumi nosaka $o zimju nozimi”®°.

. Semiotika ir saistita ar to, ka veidojas nozime un ka ta tiek parnesta narativa
forma.
. Semiotika galvenokart piever§ uzmanibu zimém, kas ir atrodamas tekstos.
o Nekam nepiemit nozime pasam par sevi tapéc svarigas ir attiecibas, kas eksiste
81

starp Zzim&€m. Veids, kada vardi tiek kombingti, nosaka to nozimi®" .

76 Chandler, D. Semiotics. The basis. Routledge.P.17.
7 Agejevs, V. (2005). Semiotika. Riga: Jumava.P.40.
8 Agejevs, V. (2005). Semiotika.P.40.
"SChandler, D. (2007). Semiotics. The basis. Routledge.P.83.
8 Berger, A.A. (2003). ADS, FADS & consumer culture. USA: Sanfrancisko publ. P.6.
8 Berger, A.A. (2003). ADS, FADS & consumer culture. P.6-7.
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Runajot par semiotisko analizi tiek runats ari par konotacijas un denotacijas
jédzieniem. Konotacija ir kultiira balstita nozime, kas ir pievienota vardam, t€lam vai pat
veselam tekstam tada veida paplasinot ta nozimi. Konotacija ir saistita ar vesturi, simboliem
un emocionalo nozimi. Denotacija savukart ir jédziena literara nozime. Var teikt, ka
denotacija ir pamatnozime, bet konotacija ir papildnozime.

Semiotiskas analizes parzinatajs A.A. Bergs sava darba apraksta vairakus kriterijus,
kas palidz efektivi izanalizét drukatas reklamas. Ta ka darba tiks izmantota vides reklama,

A.A.Bergers piedava kriterijus p&c kuriem €rtak analizét drukatas reklamas:

J Reklamas dizaina raksturojums drukataja reklama. Ka to raksturot?

. Vai reklama tiek izmantots teksts un atteli ?

° Japievers uzmaniba reklamas lenkiem, p&c kadiem tie uznemti;

o Japiever§ uzmaniba apgaismojumanm,;

° JapieveérS uzmaniba krasam, kada ir to nozime;

) Ja reklama ir téli, ka tie tiek raksturoti;

o Svarigi pievérst uzmanibu personazu vizualajam izskatam(matu krasai,

augumam, vecumam, dzimumam utt.).

° Ko vesta attelota darbiba;

° Zimes un simboli, to nozime;

. Kada valoda tiek pielietota teksta. Kads ir tas mérkis;

° Japevers uzmanibu tekstam, kads ir ta izméers, krasa, stils u. tml.;
o Vai reklamas galvenais vestijums atbilst reklama redzamajam,;

o Reklamas mérkauditorija, pec kadiem principiem to var noteikt;
. Ko reklama vélas pateikt, vértibas, atticksmes;®?

Lai veiksmigi veiktu televizijas reklamas semiotisko analizi, tiks izmantoti Sadi

principi:

J Reklamas t€lu raksturojums, ko tie dara; Vai reklama tiek pielietoti narativi?
. T&lu raksturojums reklama — izskats, vecums, dzimums u.tml.;

J T&lu raksturojumi, apgerba izskata, ko tas liecina, augums, sejas izteiksmes;
. Telu teikta pasniegSana;

. Nrators ir virietis vai sieviete;

. Kapéc reklama tiek izmantots narators;

° Reklamas darbiba, kura vieta ta norisinas;

8 Berger, A.A. (2003). ADS, FADS & consumer culture. USA: Sanfrancisko publ. P.139.-141.
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° Krasu izmantoSana reklama;

o Apgaismojums;

° Mizikas izmantoSana reklama;

. Kas raksturigs reklamas kadriem un cik to ir reklama;

. Vai reklama kada méra spgj ietekmét skatitaju. Vinu vertibas, uzvedibu vai
uzskatus;

. Reklamas nozimigums sabiedriba;

. Reklamas galvenais vestijums;®

Semiotika péta to, ka cilveki veido nozimi lietojot valodu, sava uzvediba

(kermena valoda, apg@rbs, sejas izteiksme utt.) ka arT dazadu veidu tekstus. M&s visu laiku

cits citam sitam signalus un tos sanemam, ka ari interpret§jam sanemto informaciju.

Semiotika piedava mums veidu, ka interpretét dazadus signalus un zimes to visplaSakaja
nozimé ka analizét tekstus, nemot véra kultiiras aspektu un ka analizét kultiiru ka tekstu®

Veicot petijumu tiks pielieoti kriteriji, kurus izvirza Artiirs Ask Bergs (Arthus Ask

Berg). Lidz ar to ar Siem izvirzitajiem kriterijiem tiks analiz€tas tris vides reklamas, socialas

kampanas ,, Biit t€vam-ta - ir maksla ” ietvaros un viena televizijas reklama.

6.2. Aptauja

Analizgjot literatiru var sastapt dazadus apauju iedalijuma veidus. Péc aptaujas
formas tas var iedalit mutiskajas un rakstveida. Péc distances starp pétnieku un pétamo var
izdalit klatienes un neklatienes aptauju. Klatienes aptauja ir anketéSana, kuras laika notiek
petnieka un petama tieSa kontakt€Sanas. Neklatienes aptauja petama un pétnieka kontakts ir
pastarpinats, pieméram, aptauja tiek veikta ar interneta starpniecibu®. P&c aptaujas
procediras 1zdala individualo un grupveida anketéSanu. Individualas aptaujas nozimé viena
individa aptauju, bet grupveida aptaujas — individu grupas aptauju (frontali). Individualas
mutiskas aptaujas ir loti tuvas strukturétajam intervijam®. Aptaujas var iedalit arl péc tajas
izmantoto jautajumu formas. Aptaujas var saturét atvertos jautdjumus, kad netiek piedavati
konkréti atbilzu varianti, bet tiek dota iesp&ja sniegt savu atbildi. Sie jautajumi lauj iegat loti

daudzveidigus un detaliz&tus datus, neierobezo p&tamo, lauj viniem izvirzit jaunus jautajumus

8 Berger, A.A. (2003). ADS, FADS & consumer culture. USA: Sanfrancisko publ. P.139.-141.
8 Berger, A.A. (2003). ADS, FADS & consumer culture. P.7.
85Pipel‘e, A. (2011). Datu ieguves metodes petijuma un to raksturojums. No levads pétnieciba: stratégijas,
dizaini, metodes (Red. K. Martinsone, A. Pipere), Riga: Raka. P.159.
®Pipere, A. (2011). Datu ieguves metodes pétijumd un to raksturojums. No levads pétnieciba: stratégijas,
dizaini, metodes (Red. K. Martinsone, A. Pipere). P.160.
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un témas, nodroSina lielaku izpratni par vinu viedokliem. Tomeér griitibas rada dazkart
sniegtas vispariga rakstura atbildes, nepiecieSamiba izdalit atbilzu kategorijas. Kvantitativas
stratégijas ietvaros visbiezak izmanto aptaujas ar slégtiem jautajumiem, kad tiek piedavats
noteikts alternativu atbilzu skaits un netiek dota iesp&ja paskaidrot savu atbildi. Uz slégtajiem
jautajumiem parasti ir viegli atbildét un datus ir viegli analizét un salidzinat, jo tie jau ir
sagrupéti kategorijas. tomeér iegtitas atbildes ierobezos piedavatas alternativas, kas nelauj
petamajiem izvirzit negaiditus jautajumus un paskaidrot savas atbildes. Dalgji atverti
jautdjumi ir tad, ja respondentam ir dota iespé&ja sniegt savu atbildes variantu®’.

Aptaujas atskiras ar1 pec iegistamas informacijas satura. Jebkura aptauja ir
nepiecieSams iegiit informaciju par respondentu demografiskajiem raditajiem. Citu aptaujas
jautdjumu saturs var biit saistits ar petama uzvedibu, zina$anam, attieksmém vai noliikiem®,

Darba autore vairak pieverSas tieSi interneta aptaujam. Interneta aptauja ir aptauja,
kura datoram ir svariga loma gan aptaujas nogadasana pie respondentiem, gan ari datu
savaksana. Interneta aptauja var veikt izmantojot e—pastu vai ari aizpildit aptauju interneta,
vai ari laboratorijas apstaklos®.

Pétnieki dazadas zinatnes jomas arvien vairak sak izmantot interneta aptaujas, jo
interneta popularitate un izmantojamiba visa pasaulé arvien pieaug. Ar interneta starpniecibu
ir iesp&jams sasniegt tadas respondentu grupas, ko citos veidos biitu sarezgiti aptaujat, ir
lespejams 1sa laika aptaujat lielu skaitu respondentu un aptaujas veikSana interneta lauj
respondentam aplikt anontmam — tas var@tu bt butiski aptaujajot ipasu grupu cilvékus,
pieméram, HIV slimniekus, dazadas minoritates. Laiks ir nakamais iemesls, kapéc daudzi
izvelas internetaptaujas, jo aptauju izplatiSana un savakSana aiznem neilgu laiku, ka ar7 katrs
respondents var aizpildit aptauju sev €rta laika. Veicot internetaptauju ir iesp€jams art ietaupit
lidzeklus, jo Sada veida aptauju izplatiSana ir Ieétaka neka apira veida aptaujas, jo janem véra
apira izmaksas, un dazos gadijumos ari cela izdevumi vai pasta izdevumi nogadajot aptauju
respondentiem. Interneta aptauja péc savas formas var bt loti dazada.

Tomeér internetaptaujam ir ar1 savi trikumi. Galvenais no trikumiem saistas ar
aptaujas izlases veidoSanu, jo biezi vien triikkst plaSakas informacijas par respondentiem,
pastav risks, ka aptauja iesaistisies tikai noteiktas grupas respondentu, kas vairak izmanto

internetu, dazreiz ir gritibas iegiit respondentu e-pasta adreses, ja tiek planots aptauju izsitit

8Pipere, A. (2011). Datu ieguves metodes pétijuma un to raksturojums. No levads pétnieciba: stratégijas,
dizaini, metodes (Red. K. Martinsone, A. Pipere), Riga: Raka. P.160-161.

®pipere, A. (2011). Datu ieguves metodes pétijuma un to raksturojums. No levads pétnieciba: stratégijas,
dizaini, metodes (Red. K. Martinsone, A. Pipere). P. 161.

8 Jansen, K.J., Corley, K.G. & Jansen, B.J. (2007). E-survey methodology, In R.A. Reynolds & R. Woods (eds.),
Handbook of research on electronic surveys and measurements. P.2.
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uz e-pastu. Aptaujas veic€jam nav iespejas izsekot, vai respondenti sava starpa nesadarbojas
aizpildot aptauju®.

Runajot par aptaujam visparigi, Geske un Grinfelds min sekojoSas aptauju
prieksrocibas:

1) resursu ekonomija,

2) labaka anonimitate.

Savukart, ka trikumus var minét:

1) lietoSanas ierobezotibu,

2) saméra zemo atbild&juso skaitu,

3) autoatlases kludu,

4) faktu, ka nav iesp&jams noskaidrot problémas,

5) spontanas reakcijas neiesp&jamibu,

6) atbilZu un jautajumu savstarpgja ietekmi,

7) iesp&jama sadarbiba atbildot,

8) atbildes nevar papildinat ar informaciju no citiem avotiem®?.

Aptaujas datu analizes veids ir atkarigs no aptaujas veida, bet aptaujas iegiito
kvalitativo datu analizei visbiezak izmanto kontentanalizi, bet kvantitativo datu analizei-
atbilsto$u statistisko analizi®?. P&c darba autores domam, aptaujas veik3ana interneta atvieglo
arl1 datu analizes procesu, pieméram, statistiskas analizes veikSanu EXCEL wvai SPSS
programmas.

Darba pétijuma dala autore izmantos interneta aptauja iegiitos datus, lai veiktu talaku
datu analizi. Petijuma tiks izmantota interneta aptauja, jo ta ir erts veids, ka iegiit informaciju
no liela cilvéku skaita. Misdienu tehnologiju gadsimta biitu jaizmanto iesp&jas, ko mums
piedava internets ar1 veicot aptaujas, jo tada veida més varam ietaupit laiku, lidzeklus, iegtt
lielaku respondentu skaitu no geografiski talu eso$am vietam, ka ari garantét lielaku

anonimitati respondentiem.

OWright, K. B. (2006), Researching Internet-Based Populations: Advantages and Disadvantages of Online
Survey Research, Online Questionnaire Authoring Software Packages, and Web Survey Services. Journal of
Computer-Mediated Communication.P.15.

9Geske, A., Grinfelds, A. (2006). Izglitibas pétnieciba. Latvijas Universitate.P.261.

%Pipere, A. (2011). Datu ieguves metodes pétijuma un to raksturojums. No levads pétnieciba: stratégijas,
dizaini, metodes (Red. K. Martinsone, A. Pipere), Riga: Raka.P.167.
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6.3. Fokusgrupas diskusija

Fokusgrupas diskusija ir plasi izmantota datu vaksanas metode dazadas zinatnés.
Fokusgrupas diskusijas socialajas zinatnés tiek izmantotas jau ilgu laiku, sakot no 20.
gadsimta 40tajiem gadiem, bet citas zinatnu jomas fokusgrupas diskusijas ieguva popularitati
saméra nesen. Darba autore piedava tris fokusgrupu diskusiju definicijas.

Fokusgrupas diskusijas metode ir grupas intervijas forma, kura: 1) lidztekus
moderatoram, kur§ vada interviju, piedalas vairaki dalibnieki; 2) notiek iztaujasana par
konkrétu, precizi definétu t€mu; 3) tiek akcentéta mijiedarbiba grupa un notiek kopiga jégas
konstrugsana®®

Fokusgrupas diskusija ir grupu intervija, kas ir izveidota ar noliiku dzilak izpétit jutas
un uzskatus un uzzinat ka §is jiitas ietekm@ uzvedibu® . Tas tiek sauktas par fokusgrupam
tapéc, ka diskusijas sakas plasi un pamazam saSaurinas, lai koncentrétos uz jautajumu, kas
tiesi interesé konkréto p&tnieku.

Fokugrupas diskusija — neformala diskusija starp konkrétas grupas locekliem par
noteiktu t2mu®® .

Fokugrupu diskusijas metode var tikt izmantota ka vieniga metode, bet to var ari
kombingt ar citam kvalitativajam vai kvantitativajam pétneicibas metodém. Fokusgrupu
diskusijas ir lietderigas, ja p€tnickam ir nepiecieSams iepazit jaunu sferu, attistit idejas vai
jeédzienus un pat izvirzit hipoté€zes balstoties uz respondnetu sniegto ieskatu pétijuma
jautajuma, izstradat pétijuma instrumentus, ka ar1 dzilak izpétit ieprieksgjo petijumu laika
iegiitos rezultatus.

Tas ir veids ka ievakt kvalitativus datus, iesaistot neleilu cilvéku grupu, parasti
apméram 8-10 cilvékus, maksimali 12 cilvékus neformala grupas diskusija, pieveérsoties kadai
konkr&tai t€émai vai fokusgjoties uz kadu noteiktu jautajumu loku.

Fokusgrupas diskusijas organizésana

Organizgjot fokusgrupas diskusijas petniekam, saskana ar petijuma meérki, ir jaizvélas
fokusgrupas dalibnieku loks. Fokusgrupas moderatora izv€le ar1 ir vienlidz svariga, v€lams,
lai moderators biuitu neitrals cilvéks, kuram ir pieredze $adu diskusiju vadiSsana un labas
komunikacijas prasmes. Fokusgrupas diskusijas parasti ilgst vienu vai divas stundas. Var
izmantot arT video vai audio ierakstus. Veicot piezimes fokusgrupas laika ir vélams: 1) izsekot

idejai visas diskusijas laika; 2) atzimet individu vai grupu, kuriem §1 ideja Skiet svariga; 3)

%Pipere, A. (2011). Datu ieguves metodes pétijuma un to raksturojums. No levads pétnieciba: stratégijas,
dizaini, metodes (Red. K. Martinsone, A. Pipere), Riga: Raka.P.177.

%“Connaway, L. S. Powell, R.R. (2010). Basic Research Methods for Librarians Greenwood publishing
group.P.173.

%Liamputtong ,P. (2011).Focus Group Methodology:Principle and Practice. SAGE.P.7.
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atzimét, kuras idejas ir kopigas visai grupai; 4) piefiksét valodas stilu un izteicienus, kas ir
raksturigi konkrétajai grupai; 5) ja iesp&jams, meéginat izzinat arT grupas dalibnieku sajttas,
piepémumus®®.

Fokusgrupas diskusiju izdoSanas liela méra ir atkariga no ta, vai organiz€tajiem
izdosies nodroSinat tadu vidi un noskanu, kur fokusgrupas dalibnieki jutisies brivi un
nebaidisies izteikt savu vedokli, lai netiktu izsmieti vai ka citadi aizskarti®’.

Fokusgrupas diskusijas datu analize

Datu analizei var izmantot dazadus analizes veidus — kontentnanalizi,
fenomenologisko, narrativo, biografisko, etnografisko, diskursivo vai sarunas analizi.
Izveletais analizes veids ir atkarigs no pé@tneika teoretiskas pieejas un pétijuma dizaina neka
no konkrétas fokusgrupas datu ipatnibam®.

Fokusgrupu diskusiju ietvaros var tikties ar vienu grupu, vai arl iesaistit vairakas

99

grupas, grupas var tikties vienu vai vairakas reizes™”.

Saskana ar A. Piperi, fokusgrupu diskusiju metodei ir sekojosas prieksrocibas un

trakumi.
PriekSrocibas:
. salidzinosi liela iesp&jamiba atklat individa viedoklus pateicoties mijiedarbibai

starp petnieku un individu ka ar1 mijiedarbibai starp grupas locekliem;

. saméra 1€ta metode un 152 laika lauj iegtt daudz informacijas;

. 1zdeviga nepazistamas respondentu grupas izzinaSanai;

. metode ir elastiga, iesp&jasm kombingét ar citam metodém.

Trikumi:

o diskusiju laika var dominé&t viens viedoklis un par&jie dalibnieki var nepaust
savu viedokli.

Miisdienas arvien popularakas kliist arT fokusgrupu diskusijas interneta vide, kas lauj
tetaupit laiku un ar1 lidzeklus, tas lauj viena grupa savakt cilvékus, kas atrodas dazadas
pilsétas un pat valstis®.

Sakara ar to, ka darba autore v€l&jas padzilinatak uzzinat mérkauditorijas viedokli par

socialo kampanu ”Bit t€vam-ta ir maksla”, tika izveidota neformala grupa seSu cilvéku

% Connaway, L. S. Powell, R.R. (2010). Basic Research Methods for Librarians. Greenwood publishing group.
P. 174,

% Liamputtong ,P. (2011). Focus Group Methodology:Principle and Practice. SAGE.P.3.

% Pipere, A. (2011). Datu ieguves metodes pétijuma un to raksturojums. No levads pétnieciba: stratégijas,
dizaini, metodes (Red. K. Martinsone, A. Pipere), Riga: Raka. P.181.

% Pipere, A. (2011). Datu ieguves metodes pétijuma un to raksturojums. No levads pétnieciba: stratégijas,
dizaini, metodes (Red. K. Martinsone, A. Pipere)..P.179.

100 |_jamputtong ,P. (2011). Focus Group Methodology:Principle and Practice. SAGE.P.3.
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sastava, kuri tikai izjautati par socialas kampanas efektivitati, vai ta ir pieversusi uzmanibu,
vai ir mainijusas attiecibas t€viem ar bérniem, kop$ ir redz&jusi socialo kampanu. Metodas
prieksrociba ir tada, ka mérkauditorijai ir iesp&ja veidot diskusijas sava starpa par apskatamo

tému, Iidz ar to, moderatoram ir iesp€ja vairak uzzinat informaciju no mérkauditorijas.
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7. EMPIRISKA DALA

Veicot petijumu tiks izmantotas tris p&tniecibas metodes — semiotiska analize, aptauja
un fokusgrupas diskusija. Empiriskaja dala tiks atspoguloti internet aptaujas un fokusgrupas
rezultati, kuri tiks apvienoti kopa, lai izp&titu mérkauditorijas attieksmi pret socialo kampanu

b

“ But tévam - ta ir maksla 7, lai noskaidrotu, vai socialas kampanas komunikacija ir
izvertusies efektiva un ir parliecinajusi mérkauditoriju uz uzvedibas mainu. Un semiotiska
analize tiks veikta péc A.A. Berga izvirzitajiem semiotiskas analizes krité€rijiem. Tiks
analizetas socialas kampanas ietvaros izveidotas reklamas (tris vides reklamas un viena
televizijas reklama). A.A.Bergs izdala gan drukato reklamu analizes kritétijus, gan televizijas
reklamas analizes kriterijus. Lidz ar to, katra reklama tiks analiz€ta atbilstoSi izmantojot

attiecigos kritérijusi. Autores izv€létos krit€rijus var apskatit darba pielikuma.(Sk.pielikumu
Nr.5.).

7.1.Semiotiska analize

Vides reklamas tiek analiz€tas péc A. A. Bergera izvirzitajiem drukatas reklamas
analizes principiem. Saja gadijuma tiek izmantoti paris no vina piedavatajiem reklamas
analizes priencipiem, kuri tika aprakstiti ieprieks teorijas dala.

Ka arf televizijas reklamas semiotiska analize, tiks veikta izmantojot A. A. Bergera
principus, ka analiz&t televizijas reklamu. Tapat ka vides reklamai, ta ari televizijas reklama

tiks izvirziti paris piemérotakie principi, péc kuriem analizgt televizijas reklamu.

Semiotiska analize televizijas reklamai (Sk. 1.pielikumu).

Reklamas klipa sizets

Reklama tiek izmantoti devini kadri, kuros tiek paraditas bérnu aktivitates kopa ar
saviem teviem, ka arT kadi ar rezultatu, kas radies péc aktivitatéema ar bérniem. Sociala
reklama parada, ka laiku ar bernu var pavadit neatkarigi no vietas, kura atrodies. Tas var but
gan darbs, gan majas vienmér ir jaatrod laiks, lai pavaditu to kopa ar bérnu dazadas
aktivitates. Reklama mudina iesasitities t€vus bérnu audzinasana, jo laiks, kuru var veltit
bérniem var bt aizraujo§ un, naks par labu abam iesasititajam pusém. Bérni jutas gandariti
par to, ka ir iesp€ja pavadit laiku ar tévu. Lielakoties reklama tévi pilda otra plana lomu, jo
bérni reklama tiek paraditi, ka vini var darit, ko vien vélas ar téviem, t€vi paklaujas bérnu

iegribam. Pedgja kadra tiek paradits balts fons, uz kura paradas socialas kampanas atbalstitaji.
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Reklamas telu vizualais raksturojums

Katra galvenaja kadra, paradas atskirigi personazi. Socialaja reklama piedalas piecas
gimenes jeb teévi ar bérniem. Pirmaja kadra tiek paradits t€vs ar diviem bérniem. Otraja kadra,
tevs ar vienu délu. Nakamaja t€vs ar meitu, tad atkal t€vs ar meitu un beidzamaja kadra tévs ar
delu.

Pirmaja kadra tevs - sakara ar to, ka t€vs ir rotalajies ar bérniem vins ir ietits tualetes
papira no galvas lidz kajam, Iidz ar to nevar noteikt ne vecumu, ne ari ko citu. Augums varétu
bit uz 1.74 cm. Bérni arf ietinus$ies tualetes papira, z&nu vecums varétu biit apméram 6 gadi,
dvini, matu krasa gaiSa, par to tiek spriests pec gaiSajam sejam un zilajam acim. Beérni
originali ir rotalajusies ar t&vu, ka ari pasi ir nolémusi ietities tualetes papira, lai paraditu to,
ka tas ir kopa aizraujosi pavadits laiks.

Nakosaja kadra, tévs — virietis aptuveni 32 gadi, tumsi brini pagari mati, kuri ir sacelti
uz augSu. Vidgja auguma virietis. VirieSa friziira liecina par to, ka vip§ ir radoSs cilveks, jo
mati sacelti haotiski uz augsu. Pasparliecinats par sevi, par to var spriest pec sejas izteiksmes,
ta ir ieturta nemot veéra, ka dels ir nogriezis bikses.

Apgerbs- Virietis gérbies tumsa uzvalka ar baltu kreklu, kuru papildina Slipse, kura ir
zila ar violetu krasa. Kajas ir melnas zekes un melnas lakadas kurpes. Kopuma spriezot péc
apgerba virietis varétu biit uznéméjs, ka ari par to liecina viriesa ieturéta uzvediba.

Bérns - zéns, vecuma ap 7 gadiem, vidéja auguma, briini mati, standarta matu grizums
zéniem. Zens atgadina jauka, gudra, kartiga zeéna iespaidu, kaut péc redzama reklama zéns
paradits ka “ neSpetns ” puisis, kurs apgriezis tévam bikses.

Apgerbs - zéns gerbies rutaina krekla un brunas biksés. Kopuma zens atstaj sakopta,
pratiga z€na iespaidu, bet ka jau zinams izkats var arT maldinat.

Nakamaja kadra, redzams te€vs kopa ar meitu. Tévs - 1ss matu griezums, vecums ap 38
gadiem, videja auguma. Tevs tiek paradits, ka specigs virietis, ka arT tadi viriesi var pavadit
laiku kopa ar bérniem.

Apgerbs - melns krekls un bikses, iesp&jams virietis ir atgriezies majas no darba.
Melns apgérbs simbolizé nedrosibu, drimu dzives uztveri. Tie cilvéki, kuri nésa melnas
drébes ir nedrosi, tendeti uz depresiju.

Bérns - meita, gaiSi mati, pari pleciem izlaisti, vidéja auguma, apméram 8 gadus jauna.
Izlaisti mati liecina par to, ka meitenei patik brivi izpausties, biit radoSai. Reklama tiek
paradits, ka arT skolas vecuma bérni var aizraujosi pavadit laiku kopa ar t€vu neraugoties, vai
ta ir meitene, vai zéns. Jo tiek uzskatits, ka visbiezak meitas ar matém nododas “meiteniskas”
aktivitates. Bet Seit paradits, ka ar1 te€vs iesaistas Sajas aktivitatés un ir apmierinati ar kopa

pavadito laiku.
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Apgerbs- meitenei ir skolas forma, melna ar dzelteniem elementiem un dzeltenu
simbolu. Apaksa ir uzvilkts parasts, pelecigs kreklins ar isam rokam, peléka krasa liecina par
to, ka meitene ir apdomiga, kartiga, pirms kaut ko dara kartigi apsver to. Ta ka meitenei ir
skolas formastérpa veste, més varam secinat, ka meitene macas skola..

Tam seko nakoSais kadrs, virietis - vecums aptuveni 42 gadi, gara auguma, bez
matiem.Virietis bez matiem atstaj skarba, nelokama viriesa telu.

Apgerbs - virietis ir gerbiez policijas formas t€rpa, 1idz ar to var secinat, ka vins strada
policija un pavada laiku kopa ar meitu parnakot no darba, vai ar7 atrodoties darba. Ta parada
to, ka ari dazadu profesiju parstavji, kuri ikdiena nésa formastérpu, var atrast laiku prieks
bérniem, lai kopa pavaditu laiku.

Bérns - meitai ir savakti mati ast€, mati ir gaisa krasa, vidéja auguma, uz sejas
uzkrasota kosmétika. Ta ka meitenei ir uzkrasota seja tas liecina par to, ka vinai patik
krasoties un izskatities, ka pieaugu$ai damai. Sadas aktivitates visbiezak meitas iesaista
mates, bet ka mes redzam reklama ar7 tévi var iesaistities tadas aktivitates, ka krasoties kopa
ar meitu, neraugoties uz to, ka vizuali virietis atgadina skarba viriesSa t€lu.

Apgérbs - meitenei mugura ikdienas kreklins, ar isam rokam, balta krasa un ar
pelekiem apliSiem. Tas liecina par to, ka meitene atrodas majas un ir uzvilkusi €rtu, briva
laika apgérbu. Balta krasa apgerba liecina par brivi domajosu cilvéku, kurs§ ir atverts jaunam
idejam un iedvesmam.

NakoSais - tevs ir paradits darba situacija, 1si briini mati, vidéja auguma, miesasbiive
vidgja, uz rokam tetuvéjumi. Saja kadra ari tévs tiek paradits, ka skarbais personazs, jo vinam
visas rokas ir noklatas ar tetuv€jumiem. Tiek paradits, ka ari $adi t€vi var iesaistities
aktivitates ar bérniem. Kaut art reklama redzams, ka teévs strada fona, taja laika meita pati
izdomajusi ko darit, $aja gadijuma apzimét teéva aizsargmasku.

Apgerbs - ta ka virietis atrodas darba vina apgeérbs ir melna krasa, kuru papildina kosi
oranzais priekSauts. Melna krasa, ka jau augstak tika minéts ir nedrosibas un drimuma krasa,
Seit to papildina oranzs priekSauts, kas simbolize labu intuiciju un radoSu domasanu.

Bérns - meita, mati gais$a krasa pari pleciem, ap 6 gadiem, videja auguma. Bérna mate
atvedusi bérnu péc bérnudarza pie teéva, lai kopa pavaditu laiku. Iesp&ams tapéc beérns nav
pasp€jis novilkt kombinzonu un sakusi rotalaties, ar t€va darba piederumiem. Beérns tiek
paradits, ka radosSs pozitivi domajos par, kuru ripes uznemas abi vecaki.

Apgerbs - meitenei ir mugura kombinzons, kombinacija, Sarkana un tumsi zila krasa.
Tas rada iespaidu, ka vina tikko ir atnakusi pie téva. Uz sejas meitenei ir aizsargmaska, kura ir
izdailota ar nagulaku. Meitenei rokas, sarkana un dzeltena nagulaka, cilvékiem, kuriem patik

dzeltena krasa ir pozitivi, rado$i t0 més varam redzét paskatoties uz “izdailoto” masku.
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Sarkana kras, kas ir gan apgérba, gan izvelétas nagulakas krasa ir drosmes simbols, $adas
krasas apg€rbu, nésa, atras dabas cilveki.

P&dgja kadra tevs - gara auguma, ap 38 gadiem, Tsiem matiem. Sis t&vs tiek paradits,
ka jauks, labsirdigs, kurs$ lauj b&rnam brivi izpausties.

Apgerbs - ta ka virietis ir noklats no vidukla Iidz galvai ar knagiem, nevar redzét vina
apgerbu, kajas virietim ir bikses, tumsi zila krasa un iesp&jams, ka mugura ir tumsi zils krekls.
AT apgerba krasa liecina par to, ka virietis ir mierigas dabas, kautrigs, nedaudz melanholisks.
Tadu iespaidu arT vins$ atstaj uz skatitaju.

Bérns - vid§ja auguma, ap 8 gadiem, skolas vecumu. Mati gaiSi bruni, sakartojums
briva stila, gaisa. Briva stila friziira liecina par to, ka bérns ir radoSa personiba, nedaudz
haotiska.

Apgerbs - zénam vienigais, ko reklama var redz&t ir balts krekls ar isam rokam, lidz ar

to var secinat, ka zeéns atrodas majas, jo tas atgadina briva stila apgerbu.

Reklamas personazu seju un kermena valodas raksturojums

Pirmaja kadra tevs - gul gulta ietits tualetes papira, rodas bezpalidziguma iespaids, ka
nevar pakustéties.

Bérni - z&ni stav viens otram blakus un ir ietinuSies tualetes papira, seja redzams
smaids, kas liecina par pozitivam emocijam, kuras giitas no kopa pavadita laika. Ka arT zéni
atstaj iespaidu, ka ir kaut ko sadarijusi un tagad jiitas apmierinati par padarito.

Otrais kadrs. Tévs - S€Z uz krésla, 1énam lieke kaju pari otrai kajai, izcelot to kaju,
kuri nogriezta biksu stara. Rokas sakrustotas viena otrai pari, rada noslégtibas iespaidu. Seja ir
ieturéta, nopietna. Tas parada, ka virietis par sevi ir parliecinats. Tiek paradits, ka arT biznesa
viriesi spgj atrast laiku, lai to veltitu b&rmam.

Bérns - déls, séZ uz gridas, atbalstijies uz celiem, aktivi grieZ t€va nogriezto bikSu
staru. Rokas uz prieksu saliektas, mugura ieliekta uz priekSu un galva fokuséta uz notieko3o,
respektivi bérns riipigi aizravies ar bikSu grieSanu. NepieverSot uzmanibu, kas notiek apkart
vins$ ir koncentrg&jies uz notiekoSo procesu.

NakoSais kadrs. Tevs séz krésla ar atgaztu galvu, rokas novietotas uz krésla atzveltném
un izbauda procesu, meita taisa vinam sejas masku, pilniba ir paklauts bérnam.

Bérns - meita stav kajas, viena roka atrodas gar sanu, otra roka ir pacelta uz augsu
nedaudz ieliegta, lai uzlietu uz téva iebiezinato pienu. Seja ir pagriezta ta, lai redzetu, kur jalej
iebiezinatais piens. Bérna seja var noverot apmierinatu smaidu, ka tevs ir piekritis pavadit ar

vinu laiku un ir piekritis paklauties bérna velmeém.
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Tam seko kadrs, kur t€vs stav pie durvim, taisnu muguru. Viena roka ir ielikta kabata,
bet otra roka atrodas steks, kuru virietis vicina. Seja ir uzcelta uz augsu, radot lepnuma sajttu
un taja pat laika rodas iespaids, ka vins$ jtas ,, apbiZots ”, jo vinam ir uzkrasotas ltipas, ko
parasti virieSi nemédz darfit.

Bérns - meita stav blakus t€vam, viena roka novietota gar saniem un ar otru roku
vicina steku, gluzi tapat ka teévs. Seja ir uzkrasota, tapec griiti nolasit emocijas, redzams viegls
smaids un acis izskatas ,, sazmiegtas ~ kopa. Redzam, ka meita ir prieciga par kopa pavadito
laiku ar tévu.

Nakosaja kadra. Tévs - atrodas darba staja, turot rokas zagi, kas griez metalu. Var
redzet, ka tévs ir pilniba nodevies darbam. VirieSa seja versta uz objektu, kuru censas
nogriezt. Saja gadijuma tas izskatas péc metala gabala, jo to grieZot rodas dzirksteles.

Bérns - meita sé€Z krésla, pati sava nodaba spélejas. Uzvilkusi Uz sejas masku, [idz ar to
nevar redz&t meitenes emocijas. Rokas vérstas uz prieksu, lai labak varétu redzét, ka meitene
spel&jas ar nagu lakam.

P&dgjais kadrs. Virietis - 1énam kustas uz prieksu, jo ir saknagéts ar velas knagiem.
Seja ir saspringat, jo ar uz sejas ir velas knagi. Tas liecina par nedro$ibu, saspringumu, lai no
kermena nenokristu velas knagi.

Bérns - Bérna seja redzams smaids, prieks par kop&jam aktivitateém ar t€vu. Roka

pastiepta uz prieksu, lai paraditu galveno elementu, kas $aja gadijuma ir velas knagis.

Reklamas meérkauditorija

Socialas reklamas mérkauditorija ir virie$i ar berniem. Jo socialas reklamas mérkis ir
pieverst virieSu (t€vu) uzmanibu bérnu audzinaSana un iesaistities aktivitat€s ar beérniem. Ka
arT redzam, ka reklama galvenie personazi ir teévi. Tiek paradits, ka tévi dazadas situacijas,
neatkarigi no ta, vai vini atrodas darba, vai majas pavada laiku kopa ar bérniem, iesaistoties

vinu izvéletajas aktivitates.

Reklamas teksts

Reklamas tekstu runa viens narators, visas reklamas garuma. Kur§ tada ka
paléninajuma stasta par téviem, kuri ir paraditi reklama, ka vini ir pacietigi, skaisti, stingri,
viriskigi ar dzelzs nerviem, pacietigi. STs Tpasibas tiek uzsvértas reklama, katra kadra, kura
notiek kada aktivitate starp bérniem un tévu. Un reklamas beigas tiek pateikts reklamas
kampanas galvenais teksts ““ Biit t€vam - ta ir maksla ”, ka ar1 paskaidrojosais teksts, “ maksla

priecaties un augt kopa ar saviem b&rniem .
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Muzikas izmantojums

Socialas reklamas fona skan melodija, sakuma ta ir skalaka Iidz bridim, kad ierunajas
naratora balss, tad miizika klist klusaka. Fona miizika paspilgtina emocijas, lai efektivak

spetu uzrunat attiecigo mérkauditoriju.

Kadri

Kopuma reklama tiek pielietoti desmit kadri. Devini kadri ir saistiti ar aktivitatem,
kuras tévi pavada laiku kopa ar bérniem un $o aktivitasu rezultatiem. Savukart peédg€jais kadrs
ir balts, uz kura paradas kampanas atbalstitaji, ,, Centra Dardedze” logo dzeltena krasa, kas
izcelas uz fona, reklamas kampanas teksts ar lieliem melniem burtiem un paskaidrojosais

teksts ar mazakiem burtiem. Reklamas ilgums ir 30 sekundes.

Vides reklamas semiotiska analize Nr.1. (Sk. 2.pielikumu).

Reklamas dizains

Vides reklamas centra ir galvenie reklamas personazi, kuri izcelas uz fona un uzreiz ir
skaidrs, ar ko ir saistita reklama. Telpa ir peléka, drimos tonos, kurus paspilgtina krasainas
mapes, kuras ir sarkana, zila, oranza, balta, peléka un purpursarkana krasa. Tas rada tadu
rotaligu, jautru vidi. Ka art plauktos ir izvietoti tris dazadu krasu davanu iesainojumi, zala,
sarkana un tumsi sarkana krasa. P&c telpas varam secinat, ka personazi atrodas darba kabineta,

par ko liecina daudzas mapes un lietiskais viriesa izskats.

Gaismu pielietojums

Ka redzams reklama ir paraditas ar1 griestu gaismas, kuras ir ieslégtas, 1idz ar to tiek
izgaismota peléciga telpa. Galvenokart gaismu lampas ir centrétas uz galvenajiem
personaziem reklama. Tas vinus izgaismo. Ka ari tiek pielietotas citas gaismas, kuras
paredzetas, lai izgaismotu galveno personaZzu sejas, lai uz peleka fona tas izceltos un butu

uzskatamak redzamas emocijas.

Krasu pielietojums

Reklama lielakoties dominé pel€kie toni (grida, sienas un griesti), kurus paildina
krasainas mapes, kuras ir dazadas krasas, ka jau pie dizaina autore mingja, sarkanas, oranZzas,
pelékas, baltas un purpursarkanas. Peleka krasa ir vispateicigaka fona krasa, lai varétu izcelt
spilgtos elementus reklama. Lielakoties to pielieto, jo ta ir praktiska, neuzbaziga krasa, kas

lieliski papildina kosas mapes, kuras tiek izceltas uz peléka fona. Ka ar davanu iesainojumi,
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kuri ir zala, sarkana un tumsi sarkana krasa. Krasas rada raibu, jautru vidi uz neuzbaziga

peleka fona.

Zimju un simbolu izmantojums

Reklama redzama zéna rokas ir Skéres, kuras norada uz to, ka z€ns ir nogriezis
virietims (t€vam) biksu starau. Par to liecina ari tas, ka b&rna rokas blakus $ké&rém atrodas
nogriezta biksu stara. Savukart t€vam, ka redzam reklama ir nogriezta kreisa bikSu stara. Ka
arT reklamas apak$mala redzam dzelteno simbolu, kas ir “Centra Dardedze” logotips, kuram ir

drizak informativa nozime.

Neverbala valoda

VirieSa stdja liecina par paSparliecinatu personu, viena kaja stav taisni, bet otra ir
pavirzita, izstiepta uz priekSu. Viena roka ir ielikta kabata, bet otra roka ir novietota gar
saniem. Seja lasamas pozitivas emocijas, par ko liecina virieSa smaids. Savukart z&ns stav
blakus virietim (t€vam) ieslipi, lai akcent&tu nogrieztas bikses. Z&na roka ir ieliekta, jo rokas
tur §kéres un ar otru roku pietur nogriezto bikSu staru, kuru ir aplicis ap savam biksém. Galva
ir nedaudz ieliegta, kas padara z€na seju neSpetnu, ka ar seja lasams apmierinats smaids, kas

liecina par pozitivam emocijam.

Reklamas teksts

Ta ka ta ir vides reklama, teksts tiek izmantots salidzino§i maz. Tas tiek pielietots, lai
atainotu svarigako véstijumu, kas $aja reklama ir ,, Biit t€évam - ta ir maksla ”(ar lieliem
burtiem) un ar mazakiem burtiem ,, maksla priecaties un augt kopa ar saviem b&rniem .
Teksts ir brivi izlasams, saprotams, tas nav pamacoss, bet gan raksturo situaciju. Un pasa
apaksa ar dzelteniem maziem burtiem rakstita majaslapa, kura var iepazities ar interes€joso

informaciju par bérnu audzinasanu www.paligsvecakiem.lv.

Reklamas zinojums

Ta ka socialas kampanas ,, But t€vam - ta ir maksla” galvenais mérkis ir aktualizet
teéva lomu sabiedriba. Tad reklama censas paradit mérkauditorijai, cik aizraujoss spgj biit kopa
pavaditais laiks, t€vam ar bérnu. Ka ir jacenSas atrast bérnam laiku, neatkarigi no ta, vai
atrodas darba , vai majas, bernam ir svarigi, lai ar vinu pavada kopa laiku.

Vertibas, kuras reklama censas atspogulot ir gimene un savstarpgjas attiecibas gimeng.
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Vides reklamas semiotiska analize Nr.2. (Sk. 3.pielikumu).

Reklamas dizains

Vides reklamas centra, ka pirmaja reklama, ta ar Saja reklama atrodas galvenie
reklamas personazi, kuri izcelas uz fona, tikai Sorez tiek paraditi virietis (t€vs) ar meiteni
(meitu). Darbiba risinas virieSa (t€va) darba telpas par, ko liecina sejas aizsargmaska un
priekSauts. Ka ar1 fona redzamas darba telpas, gaiSas sienas, tumsas sienas, radot driimas

vides efektu.

Gaismu pielietojums

Reklama tiek izmantotas gaismas, kuras izce] reklama svarigako, Saja reklama tas ir
virieSa (t€va) un meitenes (meitas) seja, ka ar1 akcents tiek versts uz kajams. Redzam, ka
reklama ir izgaismotas kajas, jo virietim (t€vam) ir nokrasoti nagi, kurus ar gaismam izcel,

tadejadi galvenie personazi tiek izcelti uz baltas fona krasas.

Krasu pielietojums

Reklama galvenokart redzama neuzbaziga fona krasa, kuru paspilgtina pasi personazi
ar savu apgerbu. Virietim ir izteikts oranzas krasas priekSauts, kur§ izcelas un meitenei ir
spilgti sarkana jacipa, kura arl izcelas uz fona krasas. Oranza krasa priekSauta izstaro
entuziasmu, draudzigumu, pozitivas emocijas. Fona, lai telpa butu nedaudz krasainaka ir
redzams sarkans maisins§, kas atrodas aiz meitenes muguras. Sarkanais maisins ir spilgts, [idz
ar to, to uzreiz var pamanit un, jo vairak, ja fons ir neuzbazigs. Galds uz kura séz meitene ir
balta krasa, tada pasa ka sienas. Savukart, krésls uz kura ir novietotas viriesa kajas ir tumsi

briina krasa, tada pasa, ka gridas tonis, lai izceltu kosi nokrasotos nagus.

Zimju un simbolu izmantojums

Vides reklama tiek paradits, ka meitenei rokas atrodas divas nagulakas otinas, sarkana
un dzeltena krasa. Savukart, uz galda stav nagulakas pudelites, attiecigajas krasas. Tad
redzam virieti, kuram uz maskas acu vieta ir uzzimétas saulites dzeltena krasa un lipas
sarkana krasa. Tad paskatoties uz viriesa (téva) kajam mes redzam, ka ir nokrasoti kaju nagi
attiecigi, pamisSus, sarkana un dzeltena krasa.

Fona ir redzams rotalu zirdzins, lai raditu lielaku efektu, ka Saja telpa uzturas bérns.
Ka art reklamas apak$mala redzam dzelteno simbolu, kas ir ,, Centra Dardedze” logotips,

kuram ir drizak informativa nozime.
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Neverbala valoda

Meitene ir apsédusies uz galda, kajas parlikusi vienu otrai pari krusta, pavirzijusies uz
priekSu un pavirzijusi galvu uz augSu. Tas parada, ka meitene ir apmierinata, ka var pavadit
laiku kopa ar t€vu, ta ka vina pati vélas. Vinas seja lasama gandarijuma sajita, lepna par to, ka
pavada laiku ar tévu. Rokas paviritas uz prieksu, lai varétu redz&t nagulaku otinas. Savukart
virietis, kura kermeni klaj tetuv@umi un ir masivas miesasbuves, seja redzams prieks par
laiku, kuru pavada ar b&rnu. Vin$ s€z uz krésla, kajas novietojis uz sola, lai labak saskatitu

vina nokrasotos nagus un rokas noliktas uz celiem, lai ari izceltu nokrasotos roku nagus.

Reklamas teksts

Tapat ka pirmaja reklama, arT $aja vides reklama ir tads pats teksts. Tas attaino
svarigako vEstijumu, kas Saja reklama ir ,, But tevam-ta ir maksla ” (ar lieliem burtiem) un ar
mazakiem burtiem ,, maksla priecaties un augt kopa ar saviem bérniem . Teksts ir brivi
izlasams, saprotams, tas nav pamaco$, bet gan raksturo situaciju. Un pasa apaksa ar

dzelteniem maziem burtiem rakstita majaslapa, kura var iepazities ar interes€joSo informaciju

par b&rnu audzinasanu www.paligsvecakiem.lv.

Reklamas zinojums

Ta ka socialas kampanas ,, Biit t€vam - ta ir maksla ” galvenais mérkis ir aktualizet
téva lomu sabiedriba. Tad reklama cenSas paradit mérkauditorijai, cik aizraujoSs spé&j bt kopa
pavaditais laiks t€vam ar bérnu. Ka ir jacenS$as atras bérnam laiku, neatkarigi no ta, vai atrodas
darba , vai majas, beérnam ir svarigi, lai ar vinu kopa pavada laiku. Saja reklama, tiek paradits
specigs virietis ar tetuv&jumiem, kurs§ arT atrod laiku darba, lai pavaditu to kopa ar bérnu. Lidz
ar to tiek mudinati tévi, lai tie arT darba atrod laiku, ko veltit priek$ bé&rniem.

Veértibas, kuras reklama censas atspogulot ir gimene un savstarpgjas attiecibas gimeng.

Vides reklamas semiotiska analize Nr.3. (Sk. 4.pielikumu).

Reklamas dizains

Tapat ka ieprieks€jas reklamas, ar1 Saja reklama, galvenie teli tiek paraditi reklamas
centra. Saja gadfjuma tie ir virietis (t&vs) ar zénu (délu). Telpa, kura norisinas darbiba ir
majiga, par to liecina telpas izkartojums, gulta, galds un naktslampina. Darbiba norisinas
istaba, par to, ka jau iepriek§ min&ju liecina tas, ka taja atrodas gulta, naktslampina galds.
Sienas ir raibas, briinos tonos ar gaiSiem baltiem griestiem un koka logiem, kurus papildina

briini aizkari. Krasas liecina par to, ka ta varétu biit z€na istaba, neuzbaziga krasa, puiciska.
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Gaismu pielietojums

Ka redzam vides reklama ir iedegta naktslampina, kura méreni izgaismo istabu. Ka ari
reklama tiek izmantoti citi gaismas avoti, kuri izcel svarigako, $aja gadijuma kermena dalu no

vidukla lidz galvai. Tapéc, lai labak, uzskatamak redz€tu, kas ir attainots reklama.

Krasu pielietojums

Lielakoties reklama doming brunie toni, sienas, krésli, aiskari un logi ir attiecigi brina
krasa. Brina krasa simboliz€ stabilitati, ta ir zemes krasa, Iidz ar to ta asociajas ar dabiskam
lietam. Gultas parvalks ir balta krasa un nedaudz nekartigi, lai raditu iespaidu, ka ta ir bérna
istaba. ArT izmantotie velas knagi ir briina krasa, kuri piestav telpas dizainam kopuma. Saja
reklama ir butiska uzmaniba pieversta krasai, jo viss ka redzam ir saskanots briinos tonos. Bet
telpa ta rada neizteiksmigu izskatu, jo to nepapildina koSi elementi, kas telpu padaritu

dzivespriecigaku.

Zimju un simbolu izmantojums

Reklama redzma zéna roka atrodas velas knagis, kas ir att€lots, ka galvenais simbols
Saja reklama. Uzreiz ir saprotams, ko zéns ir izdarijis, jo vin$ ir vienigais reklama, kuram
rokas ir palicis pedgjais velas knagis. Lidz ar to m&s redzam, ka aiz z€na stav tévs, kur§ no
vidukla lidz galvai ieskaitot ir saknagéts ar velas knagiem. Un m&s saprotma, kurs ir vainigais
Saja situacija pie téva jauna izskata.

Ka ar reklamas apak§mala redzam dzelteno simbolu, kas ir ,, Centra Dardedze

logotips, kuram ir drizak informativa nozime.

Neverbala valoda

Z@éna st3ja ar izplestam kajam liecina par to, ka vip$ jitas ka galvenais. Rokas ir
saliektas, krusta, kuras savukart liecina par noslégtibu. Bet kopuma §i kombinacija liecina par
pasparliecinatibu, ka zéns jitas gandarits par paveikto darbu. Galva ir nedaudz paliekta uz
prieksu un seja redzams liels smaids, Kas vesta, ka ir labi padarits darbs. Ka ir iesp&jams jautri
pavadit laiku kopa ar tévu.

Savukart t€vs stav mieriga staja ar ieplestam kajam, aiz d€la muguras, radot iespaidu,
ka z€ns ir noteic€js par t&vu. Ta ka tévs ir saknagets no vidukla lidz galvai vina staja ir kitra,
lai neizkristu neviens velas knagis, pie lickam kustibam. Galva ir pacelta uz augsu un it ka ir
redzams viegls smids, bet taja pasa laika rodas sajuta, ka tas drizak ir cieSanu smaids. Jo velas
knagi, kuri ir sasprausti uz galvas un deguna noteikti nerada komfortablu sajitu.

Reklamas teksts
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Teksts ir tads pats ka iepriek$€jas reklamas, nekas nav mainijies. Ar lielajiem
baltajiem burtiem tiek attelots galvenais teksts un ar mazakiem baltajiem burtiem tiek att€lots
paskaidrojosais teksts. Un reklamas pasa apaksa tiek noradita adrese uz majaslapu, kura ir

iespéja uzzinat vairak informaciju par kampanu.

Reklamas zinojums

Saja reklama galvenais véstijums ir, ka majas pavaditais laiks var bit aizraujos,
nodarbojoties ar netradicionalam, bet jautram izklaidém kopa ar bérnu. Bérnam tiek dota
iesp&ja izpausties, tada veida pavadot kopa vairak laiku. Svarigakais ir kopa pavaditais laiks,
nav butiski ka tas tiek pavadits, galvenais, lai tas ir kopg&js laiks bérnam ar teévu.

Veértibas, kuras reklama censas atspogulot ir gimene un savstarpgjas attiecibas gimeng.

7.2. Aptauja

Aptauja piedalijas 200 respondentu no tiem 188 viriesi un 12 sievietes. Nemot vera, ka
darba autore fokusgjas uz virieSsu mérkauditoriju, sievieSu iesniegtas atbildes netika skaittas.
Lidz ar to aptauja piedalijas 188 viriesi ar bérniem vecuma no 18-60 gadiem. Aptauja tika
veikta ar mérki noskaidrotu, vai kops socialas kampanas " But t€vam - ta ir maksla "
paradisanas ir redzamas, kadas izmainas tévu attiecibas ar bérniem. Vai sociala reklama ir
pamudinajusi téviem pieverst lielaku uzmanibu savai lomai, bérna audzinaSana.

Aptauja tika izveidota vietn€ visidati.lv. Lai sasniegtu mérkauditoriju, tika uzrunatas
sievietes, respektivi, tika ligta palidziba sievietém ar bérniem, lai vipas palidz viriem
aizpildit internet aptauju. Aptauja tika izvietota interneta: draugiem.lv vairakas maminu
grupas, gimenu grupas, facebook.com maminu grupas, portala mammamuntétiem.lv ka ari
socialajos tiklos mammamunt&tiem.

Fokusgrupa ka kvalitativa pétniecibas metode tika pievienota klat internet aptaujai,
kura ir kvantitativa pétjjuma metoda, ar noltiku padzilinatak apskatit mérkauditorijas viedokli

par So socialo problému, ka tévi parak maz iesaistas bérnu audzinasana.

Vidgjais respondentu vecums ir 32,3 gadi.
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Cik bérnu Jums ir?
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1. attéls: Bérnu skaits gimengé. (% no respondent skaita N=188).
Uz $o jautajumu lielaka dala respondentu atbildgja, ka viniem ir viens b&rns, tie ir 45%
no aptaujatajiem virieSiem, gandriz tikpat daudz virieSiem ir 2 bérni, 36%. Krietni mazak ir

vecaki ar tris bérniem un tikai 8% ir Cetri vai vairak bérni. (sk. 2. att.).

Cik veci ir Jasu bérni?

50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%
5%
0%

0-3g.v. 4-7 g.v. 8-15g.v. 16-21 g.v. 22 vai vairak

2. attels: Respondentu bérnu vecums. (% no respondent skaita N=188).

Lielakajai dalai respondentu ir pavisam mazi bérni, vecuma no 0-3 gadu vecumam, tie
ir 43%, savukart gandriz uz pusi mazak respondenti atzimé&jusi, ka viniem ir bérni vecuma no
4 - 7 gadiem, tie ir 24%. Savukart 19% respondentu bérni ir jau skolas vecuma 8-15 gadi un
8% ir 16-21 gadu veci bérni, savukart pavisam neliels procents, tie ir 6% viriesi ir atzim&jusi,

ka vigu bérniem ir 22 vai vairak gadu, lidz ar to vinus tadas reklamas neuzruna. Varu secinat
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to, ka vecaki, kuriem ir jaunaki bérni aktivak iesaistas, dazadas aktivitates, kas saistitas ar
beérniem. Miisdienas, aizvien popularaka klust tévu iesaistiSana bérnu audzinasana un
apripésana, jo agrak ar to nodarbojas parsvara sievietes. Tiem teéviem, kuriem jau bérni ir
izaugus$i ir pavisam citadakas aktivitates, kuras pavadit ar jau pieaugusajiem bérniem. (sSk.2.

att.).

Vai Jus dzivojat kopa ar savu bérnu mati?

MJa

H Ne

3. attels: Gimenes struktira. (% no respondent skaita N=188)

Uz $o jautajumu lielaka dala respondentu atziméja, ja, ka dzivo kopa ar savu bérnu
mati, tie ir 85% no respondentiem, savukart 15% no respondentiem ir atbildgjusi, ka nedzivo
kopa ar be&rnu mati. Bet pie varianta cits, tika atbildéts, ka 3 respondentiem ir citas gimenes un
dzivo ar jaunakajiem b&rniem, 1 respondentam b&rnu mate ir mirusi, Iidz ar to vins dzivo
viens, kopa ar savu bérnu un vél viens respondents dzivo ar draudzeni un audzina vinas délu.
Tas, ka lielaka dala respondentu ir tie, kuri dzivo kopa ar savam sievam varu skaidrot ar to, ka
aptauja tika likta gimenu un maminu portalos, ar ligumu sievam ar b&érniem paltigt viriem

aizpildit aptauju. (sk.3. att.).
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Kurs no Jums gimene galvenokart rtipéjas par
bérniem (nem slimibas lapu, ja bérni saslimusi,
apmeklé arstu, iet uz vecaku sapulcém,..)
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4. attels: Riipes par bérniem. (% no respondent skaita N=188)

Tikai 10% respondentu atzim&jusi, ka vini pasi rup&jas par bernu, tas ir saistits vai nu
ar to, ka ir bez darba uz doto bridi, vai arT dzivo vieni bez sievam. Ta ka mates arvien ir tas,
kuras apripé bérnus, tad pavisam normali, ka lielaka dala respondentu atbild&jusi, ka bérnu
mates rapé&jas par be&rniem. Tas ir jau no pasiem pirmsakumiem pienemts, ka sievietes riip&jas
par maju un b&rniem. Savukart parsteidzosi, ka tikai neliels procents mazak ir tadi vecaki, kuri
vienojas un nu jau més redzam, ka ne tikai mate iesaistas bérna dzive , bet ar1 te€vs ir gatavs

riipéties par saviem bérniem, kad vien tas nepiecieSams. (sk.4. att.).

Vai Jus esat, vai neesat redzéjis socialo kampanu,
"But tévam-ta ir maksla"?

M J3, esmu redzéjis

H Ne, neesmu
redzéjis

5. artels: Socialas kampanas ,,Biit tévam-ta ir maksla” atpazistamiba. (% no

respondentu skaita N=188)

Uz slégto jautajumu, par to vai esat, vai neesat redz&jusi socialo kampanu " Bt t€vam

- ta ir maksla ", lielaka dala respondentu 60% atbild&jusi, ka reklamu ir redz&jusi, savukart
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40% respondentu So reklamu nav redz€jusi. Lidz ar to varu secinat, ka reklama vél nav
sasniegusi lielu dalu sabiedribas, nemot véra ari to, ka reklama ir iznakusi decembra beigas,

tas var€tu biit normali, jo ta ir pavisam jauna sociala kampana.(sk.5. att.).

Kur Jas esat redzéjis, socialas kampanas reklamas?
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6. attels: Reklamas izvietojums. (% no respondent skaita N=188)

Ta ka televizija ir ik vienam pieejams medijs un viss efektivakais, lidz ar to ir
iesp&jams sasniegt mérkauditoriju un pieverst tas uzmanibu. Jo televizijai ir gan audio gan
vizualais materials, kas palidz cilvékiem uztvert labak reklamu. Savukart vides reklamas ir
sastopamas uz ielas, iesp&jams tas ir izvietotas parak maz vietas. Loti labi sasniedz auditoriju,
ja atrodas sabiedrisko transportu pieturas, kuras cilveki gaida transportu.

Vismazakais skaits 7% respondenti ir redzgjusi zurnala $o reklamu, tas ir skaidrojams
ar to, ka miisdienas cilveki vairak izv€las izmantot internetu nevis lasit zurnalus. Un pie
atbildes cits, protams, tiek minéts internets, to ir atbild&jusi 19% respondentu.

Savukart fokusgrupas diskusija iesaistitie viriesi lielaka dala atbildgja, ka socialo
reklamu “Bit tévam-ta ir maksla” ir redz&jusi televizija. Savukart socialo reklamu, vides
reklama vargja redzet sabiedriska transporta pietura, Riga, gaidot sabiedrisko transport. (SK.

6.att.).
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Kadas emocijas jums izraisa sociala kampana
"But tevam-ta ir maksla" ?

M Pozitivas
H Negativas
i Neitralas

M Nekadas

7. artels: Emocijas. (% no respondent skaita N=188).

Uz lielako dalu respondentu, reklama ir atstajusi pozitivu ietekmi, tie ir 45% , kuri
uzskata, ka reklama ir pozitiva, interesanta un jautra vienlaikus. Tacu uz 38% respondentu
reklama nav atstajusi nekadu butisku iespaidu, vini atbildgja, ka viniem ir neitralas emocijas
skatoties So socialo reklamu. 11% respondentu nav nekadas emocijas skatoties $o reklamu un
6% ST reklama atstaja negativu iespaidu. Ta ka reklama ir citadaka, ka Iidz Sim redzétas, tiek
izmantotas spilgtas krasas, dzives situacijas, t€vu darba vietas, kuras vini pavada laiku kopa ar
bérniem. T&évi var asociéties ar redz&tajiem te€viem reklama un pavadit vairak laiku kopa ar
bérniem, ne tikai majas, bet arT darba. (sk.7. att.).

Savukart fokusgrupas diskusijas dalibnieki atzist, ka reklama nav atstajusi uz viniem
nekadu iespaidu, jo ir pagajis parak iss laika spridis, ka ari reklama nemudina uz nekadu
ricibu. Bija tevs, kur§ atbildgja, ka vin$ audzina b&rnus kristiga gara un vienmeér ir pavadijis
laiku kopa ar saviem bérniem, kad vien tas ir iesp&jams. Tiesi tap&c reklama vinu nekadi nav
ietekméjusi. Ka arT svarigi ir tas, ka tévi atzist, ka reklama, lai gan nav neko mainijusi

attiecibas ar beérniem, redzot So reklamu, viniem ir pozitivas emocijas.
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Vai Jus uzruna sociala kampana "Bit tévam- ta ir
maksla"?
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8. artels: Attieksme pret sociala reklama "Biit tévam - ta ir maksla".(% no respondent
skaita N=188).

Tikai 8% respondentu §1 reklama ir pilniba uzrunajusi, ka ari ir dala respondentu,
kurus dalgji §1 reklama uzrunajusi, tie ir 24%. Lielako dalu respondentu §1 reklama neuzruna,
vai ari vigiem ir griti atbildét uz $o jautajumu. Tas var€tu but saistits ar to, ka vecakiem ir
pavisam savadaka izpratne, par to, ko b&mi dara kopa ar saviem vecakiem. Ir daudz
interesantaki veidi ka pavadit laiku ar b&rniem, neka to parada reklama, ka b&rni lielakoties
nevis dara kopa ar t€viem, bet gan drizak var€tu teikt, dara pari té€viem, darot ar vigiem, ko
vien vélas. (sk.8. att.).

Bet fokusgrupasdiskusijas dalibnieki pauda viedokli, ka sociala kampana ir parspiléta,
jo taja tiek paraditas tadas aktivitates, kuras t&vi nem&dz darit kopa ar saviem b&rniem, tas
vairak atbilst mates un be&rna aktivitatém. Savukart, iespaidojoties no reklamas tika
piemetinats, ka té€vi prot ziedoties, lai pavaditu laiku ar bérniem, viniem interesantas
aktivitates. Ka ar1 izskangja viedoklis par to, ka kampana pieverS uzmanibu téva lomas
nozimigumam berna dzive, ka visi t&vi nav vienadi, ka arT vini spgj piedalities b&rnu

audzinasana.
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Kas socialaja kampana "But téevam-ta ir maksla!"
pievers Jusu uzmanibu?

B Gruti pateikt B Nepiekritu = Drizak nepiekritu B Drizak piekritu m Pilniba piekritu
Ir vélésanas kopa pavadit vairak laiku ar 0
bérniem

Ta padara gimenes dzivi labaku _9%-
Uzmanibu pieveérs zinojums, kuru vélas pateikt 9%

sociala kampana °
Ta informé par téva lomas nozimigumu bérnu 0

dzive
Ta rada jaunas emocijas, vélésanos pavadit 0
vairak laiku ar bérniem

9. attéls: Uzmanibas pieverSana. (% no respondent skaita N=188).

Lielakoties t€vu uzmanib pievers tas, ka sociala reklamas kampana, informe par téva
lomas nozimigumu bérna dzive. Ka ar1 tévs var iesaistities bérna audzoinasana tikpat daudz,
cik to dara mate. Tiek raditas jaunas emocijas un v€lmes pavadit ar be€rniem vairak laiku,
iesaistoties kopigas aktivitates, izklaides. Izzinot b&rnu pavadot laiku kopa ar vinpu. Pec
reklamas noskatiSanas respondenti atzim&jusi, ka griti pateikt, vai nepiekrit, ka reklama ir
kaut ko mainijusi, vai pievérsusi kadu uzmanibu audzinasana. Vini nepiekrit apgalvojumam,
ka ir pieaugusi vélme pavadit laiku kopa ar bérniem, jo jau tagad ir tevi, kuri arT bez $adam
reklamam aktivi iesaista bérnu audzinasana. Ta nav mainijusi uz doto bridi, nekadas butiskas
izmainas, attiecibas ar bérniem. (sk.9. att.).

Fokusgrupas dalibnieku uzmanibu pievers tas, ka tiek paradits, ka darbu var apvienot
ar gimeni un b&érnu audzinasanu. Ka téviem ir jarapé&jas par bérniem “jaupuréjas” bérnu laba.
Ka riipes par bérnu ir jauznemas ari t€viem, neka kops seniem laikiem tika uzskatits, ka par
bérnu ir jariip&jas sievietei, jo tas ir sievietes pienakums. Ka laiki mainas un stereotipi izziid ar

jaunajam paaudz€m un ar1 viriesi ir gatavi uznemties riipes par berniem.
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Ludzu, novertéjiet apgalvojumu!

B Griti pateikt ® Nepiekritu = Drizak nepiekritu M Drizak piekritu M Pilniba piekritu

Laiks, ko pavadu ar bérniem ir kluvis nozimigaks

Téva loma ir kluvusi nozimigaka,neka ta uzskatiju
ieprieks

Kops esmu redzéjis socialo kampanu "Bat tévam-
ta ir maksla", esmu sacis vairak pavadit laiku ar
saviem bérniem.

10. artels: 1zmainas uzvediba. (% no respondent skaita N=188).

SalidzinoSi zemams procents respondentu, kop$ socialas reklamas noskatiSanas ir
sakusi pieverst vairak uzmanibu saviem bérniem. Pavadot kopigi laiku, dazadas aktivitates ar
viniem kopa. ST sociala reklama ir uzrundjusi tikai nelielu dalu respondentu, lidz ar to
nakotng, biitu nepiecieSamas vairak piedomat par to, ka tiek pasniegta reklama. lesp&jams
tévus neuzruna, lipu un nagu krasosana ar bérniem. Drizak piesaistitu kadas aktivitates, kuras
kopa dara reklama, attainot pa reklamas klipiniem, ka kopa apmekle, bérnu pasakumus,
hokeju, lietas, kuras interes€ abam pusé€m un ko t€vs var iemacit berniem.

Liela dala no aptaujatajiem teéviem uzskata, ka nekadas izmainas bitiskas nav

notikusas kop$ redzgjusi socialo reklamu. ( sk.10. att.).
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Luadzu, novertéejiet apgalvojumul!

B Griti pateikt ™ Nepiekritu Drizak nepiekritu M Drizak piekritu ® Pilntba piekritu

Neuzskatu, ka virietim japavada daudz laika OO/II’
kopa ar bérniem

Virietim galvenokart ir jartpéjas par bérnu un
. . 9%
gimenes labklajibu

11.attels: Téva pienakumi. (% no respondent skaita N=188).

Ir viriesi, kuri uzskata, ka vigiem nav japavada laiks kopa ar bérniem, ka viniem
galvenokart ir jastrada un japelna nauda gimenei. Lidz ar to riipes par bérniem ir jauznemas
bérnu matei. Ir virieSi, kuri nepiekrit Sim apgalvojumam 38% un uzskata, ka tévam ir
japavada laiks kopa ar bérniem. Ka tas ir svarigi bérna attistibai. Ka art 30% nepiekrit, ka
virietim ir jabiit galvenajam pelnitagjam gimené. Misdienas, sievietes var visu, var gan
ripéties par gimeni, bérniem, gan stradat algota darba. Lidz ar to lielakas riipes gimeng ir
jauznemas sievietém. TieSi §1 iemesla dél, lai atvieglotu sievietém dzivi un iesaistitu tévus
vairak bérnu audzinasana, tika izveidota $1 sociala kampana. (Sk. att.11.)

Fokusgrupas diskusijas dalibnieki téva lomu raksturo diezgan lidzigi. Ka ta nav
mazak svariga, ka mates loma. Ir lietas, ko mate b&rniem neiemacis un ir lietas, ko tevs
neiemacts. Ka arT oti atkarigs ir ka izturas vecaki viens pret otru, jo bérni no ta loti macas un
ta pat izturas pret apkart€jiem cilvékiem. Kopa pavaditais laiks t€vam ar b&rniem ir biitisks,
lai izveidotos spéciga personiba. Tikai viens no dalibniekiem atbild€ja, ka tévs ir gimenes
galva un, ka rlipes par bérnu ir sievieSu loma.

Ir svarigi t€vam iesaistities b&rnu audzinasana, to atzina pieci fokusa grupas
dalibnieki. Loti izteikti ir redzams, cik loti bérnam ir nepiecieSama divu vecaku uzmaniba.
Bérns t€évam var uzdot vinam interes€josus jautajumus. Tevs iepazis labak savu b&rnu un biis
vairak sp&jigs palidzet gritos brizos. Bérns ar1 talak dzivé biis parliecinataks un droSaks.
Savstarpgjam sarunam pat nav jabiit garam, lai beérns justos labi. Ka ari viena cilveka
audzinata bérna personiba tiek grauta un izmainita, tapec ir nepiecieSama gan mate, gan tevs,

ka balts un melns. Visi tévi atzina, ka tas ir svarigi abam pusém iesaistitiecs audzinasana.
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-ae

Vai esat méginajis atdarinat kadu nodarbi, kuru
esat redzéjis reklama?

M J3, esmu

H Neg,
neesmu

12.attels: Aktivitates reklama. (% no respondent skaita N=188)

Uz $o jautajumu lielaka dala respondentu 92% atzimé&jusi, ka neko nav m&ginajusi
darit, ko rada reklama, jo vini uzskata, ka tas ir parak mulkigas. Viniem aSiem ir savas
nodarbes, kuras dara kopa ar bérniem, kas ir daudz aizraujosakas. Savukart, 8% no

respondentiem atbildg€ja, ka ir méginajusi So to padarit no reklama redzgeta. (sk.12.att.).

-0 =

Ko tiesi, Jus esat vai neesat méginajusi, kopa darit ar
bérniem no reklama redzéta?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Krasot nagus  Satities tualetes Taisit sejas masku Radosi izpausties Krasoties kopa ar
papira ar apgérbu meitu

13. artels: Aktivitates ar bérniem. (% no respondent skaita N=188)

Lielaka dala respondentu atbild€ja ,,cits”, ka neko nav darijusi no reklama redzéta, jo
neuzskata, ka tas ir pareiz laika pavadiSanas veids. Ka viniem ir savas nodarbes, daudz
interesantakas, kuras darit kopa ar b&rniem, lai abam pus€m biitu prieks. Ka art liela dala
respondentu atzim&jusi, ka no reklamas ir sakusi rados$i izpausties ar bérniem. Iesp&jams ne
gluzi ka redzams reklama, bet rado$i pavada laiku ar bérniem, laujot viniem darfit to, ko vini

pasi velas.(sk.13. att.).
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Ka Jums skiet, ko kampanas veidotaji vélas pateikt ar So
kampanu?

Nezinu
Meégina uzrunat tévus

Nostadit mates otrskiriga loma 1%

Atgadinat, ka gimene sastav no téva, mates un
bérniem

Turéties gimenei kopa, neskirties

Bérnu audzinasanu misdienas var uznemties ari
viriesi

Stastit par téva lomas nozimigumu bérna dzivé

0% 10% 20% 30% 40%

14. attels: Socialas kampanas nozimigums. (% no respondent skaita N=188).

Uz atverto jautdjumu, par to, ko kampanas veidotaji v€las pateikt ar So socialo
kampanu "Bt tevam-ta ir maksla" lielaka dala 36% respondenti atbild€jusi, ka reklama stasta
par téva lomas nozimigumu bérna audzinasana, 21% respondentu atzinus$i, ka reklama cenSas
atgadinat par téva lomas svarigumu, 23% respondenti atbild&jusi, ka musdienas bernu
audzinasanu var uznemties ar1 virie$i, ne tikai sievietes. 8% uzskata, ka ta atgadina par to, ka
gimene sastav ne tikai no mates un bérna, bet ari téva, 3% uzskata, ka gimenei jaturas kopa un

1% respondents atbildgjis, ka tieck méginats mates nostadit otrskiriga loma. (sk.14. att.).
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Vai esat méginajis, kaut ko mainit attiecibas ar bérniem,
kops esat redzéjis socialo kampanu "But tévam- ta ir
makslal!"?

50%
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20%

129
15% 10% 12%

10% 6% =
w |
O% I T T T T -:\

Vairak esmu Noveértéju savu Ir uzlabojusies Esmusacis  Nekas bltisks Nav laika

43%

24%

sacis pavadit lomu bérna  komunikacija intereséties nav mainijies prieks
laiku ar saviem audzinasana  ar bérniem vairak par savu bérniem, jo
bérniem bérnu jastrada

15. artels: Attiecibas ar berniem. (% no respondent skaita N=188).

Lielaka dala respondentu 43% atzinusi, ka nekas butiski nav mainijies, kop$ ir
redzgjusi socialo kampanu, attiecibas ar bérniem, vini joprojam pavada laiku ar bérniem, cik
nu tas ir iesp&ams. Savukart 24% respondentu vairak ir sakusi novertét t€va lomu bérna
audzinasana.Ta palidz atceréties, ka sievietei nav jauznemas vienai pasai riipes par bérniem,
bet to var darit ar1 vierietis. Virietis palidz audzinasana papildinot sievas lomu, jo ir lietas,
kuras bérns darts tikai ar t&vu un ir lietas, kuras darTs tikai ar mati. Ir paradijusies lielaka
interese par saviem bérniem, ko vini dara, ka macas. Kadi ir vinu draugi, intereses. Bet
Un par savu galveno pienakumu uzskata gimenes labklajibu, tiesi tapéc nododas darbam, lai
gimeng biitu viss nepiecieSamais. (sk.15.att.).

Tevi uzskata, ka sociala kampana vargja biit vairak skaidrojoSaka, ka ir nepiecieSams
vairak skaidrot mérkus. Fokusgrupas dalibnieki uzskata, ka, lai reklama biitu efektivaka biitu
nepiecieSams vairak reklamas rulliSu, jo iesp&jams liela dala nemaz nav redzgjusi reklamu.
Vairak informacijas, kas mudinatu rikoties, nevis tikai skaistas bildites. Ka ari vajadzetu
aktualizét jautajumus par pilnvertigam gimeném (t€vs, mate, bérni, nevis mate- bérni, vai
tevs- bérni). Cits dalibnieks uzskata, ka vajadz&tu tévus pieminét jau no bérna dzimSanas
briza, ka vins ripgjas par sievu un bérnu. Art izskangja viedoklis, ka blitu nepiecieSams tas, lai
ta veicinatu uz darbibu, nepietiek tikai ar skaistam nodarbém. Biezak reklaméties, lai biitu
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pamanamaka. Un tikai tad vajadzetu runat par to, vai ir radijusi kadas izmainas attiecibas ar
bérniem.

Fokusgrupas diskusijas dalibnieki atzina, ka nav parliecinati, vai sociala kampana ir
izdevusies veiksmiga. Viena puse uzskatija, ka sociala kampana ir neveiksmiga, bezjedziga,
jo ta neko nemaints, jo triikst informacijas, nepietiek ar skaistam bildém. Savukart mazakums
doma, ka ja kaut viens t€vs mainis atticksmi un saks pavadit laiku kopa ar b&rniem
noskatoties So socoialo reklama, tad kampana ir veiksmiga. Vini uzskata, ka ar1 ja rezultats
nebis talitejs, tad ta ir uz socialas situacijas atveseloSanu. Ka socialajai kampanai ir
nepiecieSams turpinajums, jo ir patikami, ka arT citi teévi iesaistas bérnu audzinaSana. Un ari

tas, ka sak aktualizét téva lomu sabiedriba ir butiski.
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SECINAJUMI

o Pirms darba uzsakSanas tika izvirzita hipotéze, ka socialas kampanas
komunikacija ir efektiva, jo tévi vairak laiku sak pavadit kopa ar saviem bérniem. Darbu
rezultatu apkopojums parada to, ka sakotng&ji izvirzita hipotéze tiek apgazta. Jo peéc socialas
kampanas noskatiSanas nav mainijusies mérkauditorijas atticksme un vini nav sakusi vairak
pavadit laiku ar saviem b&rniem.

J Apkopojot semiotiskas analizes datus var secinat, ka reklama tiek izmantoti
dazada rakstura, izskata, miesasbiives virieS§i. Katram no socialaja reklama redzamajiem
virieSiem ir sava loma, katrs cenSas pieverst uzmanibu attiecigi, jomai, kura viriesi strada. Par
to liecina apgerbs, kads tiek izmantots socialaja reklama, tiek paradits virietis policijas formas
terpa, ka vin$ pavada laiku kopa ar savu bernu. Ka arT paradits uznémgjs, parasta darba
veicgjs, tevs, kur§ nestrada, ka art tévs, kurs$ ir ramas dabas. Ka ik vienam virietim, kur§ redz
reklamu ir iesp&ja identificeties ar kadu no reklama redzamajiem virieSiem. TieSi tapec
reklama ir piemekl@&ti atSkiriga izskata ka arT atsSkiriga aroda viriesi.

o Reklama biitiska loma ir arT tekstam, jo teksts uzruna, pieveér§ mérkauditorijas
uzmanibu, jo ir tieSa mera attiecinats uz mérkauditoriju. Jo uzsvars tiek likts vz vardu ,, Tévs”,
kas arT visvairak tiek min&ts socialaja reklama. Ar merki iespaidot tévus, uzsveot vinu labas
1pasibas, kadi vini ir rotalas ar bérniem, ka ir tik pacietigi, viriSkigi rotalajoties ar beérniem.

. Ta ka socialas reklamas uzdevums ir mainit mérkauditorijas uzvedibu,
attieksmi par kadu pastavoso problému. Saja gadijuma tiek vérsta uzmaniba uz to, lai vairak
saktu pavadit laiku kopa ar bérniem, jo ta ir misdienas plasi izplatita probléma, ka tiek
uzskatits, ka riipes par bérniem galvnokart ir jauzpemas tikai matém. Bet sak paradities
pozitiva tendence, ka ir viriesi, kuri arT aktivi iesaistas bérnu audzinaSana. Par lielu minusu,
kapéc virieSi nevélas iesaistities bérnu audzinaSana tiek uzskatits tas, ka vigiem trukst
pieredzes attiecibas ar bérniem. Lidz ar to ari interneta aptaujas un fokusgrupas diskusijas
dalibnieki atzist, ka ripes galvenokart uznemas mate par bérnu.

o Lielaka dal mérkauditorijas, tie ir gan fokusgrupas diskusijas, gan aptaujas
dalibnieki reklamu bija redz€jusi televizija, jo ka jau zinams, televizija ir tas medijs, kur§ atra
laika posma spgj sasniegt lielu dalu mérkauditorijas. Lidz ar to sp€j ietekmét mérkauditoriju,
jo televizijas reklamai ir gan vizualais gan audio materials, kas sp&j paspigtinat emocijas.
Savukart ta auditorijas dala, kura ikdiena pavada laiku arpus telpa, uz ielas socialas kampanas

vides reklamas ir pamanijusi Rigas centra un sabiedrisko transportu pieturvietas.
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o Fokusgrupas diskusijas dalibnieki uzsver, ka, lai gan sociala reklama nav
atstajusi nekadu butisku iespaidu uz mérkauditoriju, vini atzist, ka reklama raisa pozitivas
emocijas. Lidz ar to var secinat, ka cilvéku apzina reklama paliek jau ar to, ka ta rada
pozitivas emocijas. Socialajai reklamai atSkiriba no komercialas reklamas ir japaiet ilgaks
laika posms, lai mérkauditorija mainitu savu viedokli par pastavoso problému. Jo ta ir versta
uz to lai tiktu izmainita uzvediba.

. Fokusgrupas dalibnieki min, ka socialaja reklama nav nekas tads, kas vinus
uzruna. Bet pasi uzsver, ka pozitivais ir tas, ka tiek aktualiz€ta t€va loma sabiedriba. Ka ari
par pozitvu aspektu tiek nosaukts tas, ka tiek paradits, ka t€vs socialaja reklama pavada laiku
ar berniem ne tikai majas, bet arT darba un, ka to vajadz&tu dartt arT citiem teviem.

. Ka ar1 fokusgrupas dalibnieki uzsvéra, ka sociala kampapa cenSas mainit
sabiedriba pastavosos stereotipus, ka riipes par berniem ir jauzpemas tikai sievietem. Ar
socialas reklamas palidzibu tiek paradits, ka ar1 té€vi var aktivi iesaistities bérnu audzinasana.
Lidz ar to, autore var secinat, ka teévi labprat v€las iesaistities bérnu audzinasana, bet viniem
trukst zinaSanu, lai to daritu.

o Fokusgrupas diskusijas dalibnieki vér§ uzmanibu tam, ka uzskata, ka mates
loma beérnu audzinasana ir svarigaka neka téva loma. T&vs tiek min&ts ka paligs matei, kad ir
nepieciesams sodit bérnu.

) Atsaucoties uz fokusgrupas dalibnieku viedokli, varu secinat, ka tas aktivitates,
kuras ir paraditas socialaja reklama ir vairak veérstas uz humoru, neka uz informéSanu, vai
kada veida te€vu stimuléSanu iesaistities rotalas ar bérniem. M&rkauditorija uzsver, ka vini
neko tadu nedara ar bérniem, jo vairakas lietas, kuras tiek paraditas reklama t€vi nedara ar
bérniem, tas ir piemé&rotakas masu aktivitateém ar beérniem. Ka ar1 tiek uzsverts, ka ir daudz
aizraujosaki veidi, ka pavadit laiku kopa ar bérniem.

. Péc meérkauditorijas domam Socialas kampanas veidotaji, cenSas verst
uzmanibu uz t€va lomas nozimigumu bérna dzive. Gazt stereotipus, ka riipes par bérniem var
uznemties tikai mates.

. P&c interneta aptaujas rezultatiem un fokusgrupas diskusijas rezultatiem varu
secinat, ka tévu attiecibas, lielakoties, ar bérniem, kops socialas reklamas noskatiSanas nav
mainijusas. lesp&jams tas ir tapéc, ka sociala kampana ir jauna un tiek veiktas parak maz
aktivitates, lai spetu pieverst merkauditorijas uzmanibu. Ka ari dalibnieki uzsvéra, ka ir
nepiecieSams veidot vairak reklamas rulliSu, lai komunikacija butu efektivaka un atrak

sasniegtu mérkauditoriju. Un ar1 socialajai reklamai butu vairak jabut informativai, lai
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meérkauditorija vartu uzzinat visu nepiecieSamo, kas vinus interes€. Pieméram, kur doties uz

apmacibam, lai labak izprastu bérnus, ko darit ar bérniem kopa. Vairak informativu materialu.
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PIELIKUMS
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1.pielikums

Socialas kampanas “Biit tevam — ta ir maksla” televizijas reklama:

https://www.youtube.com/watch?v=BytuVuVEfpw
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https://www.youtube.com/watch?v=BytuVuVEfpw

But tevam
ta ir maksla

maksla priecaties un augt kopa
ar saviem bérniem
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2.Pielikums

Socialas kampanas “Bit tévam-ta ir maksla”vides reklama Nr.1.

i | |
Wi, mnl. 1][

But tevam
ta ir maksla

maksla priecaties un augt kopa
ar saviem bérniem

www.paligsvecakigmuiv
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3.Pielikums

Socialas kampanas “Bit tévam-ta ir maksla”vides reklama Nr.2.

But tewam _ |
ta ir maksla & =

maksla priecaties un augt kopa
ar saviem bérniem

WW. [
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4. Pielikums

Socialas kampanas “Biit tevam-ta ir maksla”vides reklama Nr.3.

\

But tevam _
ta ir maksla
: e*augt kopa
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5.Pielikums
Izvirzitie Kkriteriji semiotiskas analizes veikSana, televizijas un vides reklamam.

A. A. Bergera (Arthur Asa Berg) principi no kuriem izvirziti atbilstosakie kritériji,

semiotiskas analizes veikSanai.

Televizijas reklamas analizei, izvirzitie kriteriji:
e Reklamas klipa sizets, tiek aprakstits;
e Reklamas telu vizualais raksturojums;
e Reklamas mérkauditorija;
e Reklama izmantotais teksts;
e Mizikas izmantojums reklama;

e Kadri.

Vides reklamai, izvirzitie kriteriji:
e Reklamas dizains;
e Gaismu pielietojums;
e Krasu pielietojums;
e Zimju un simbolu izmantojums;
e Neverbala valoda;
e Reklamas teksts;

e Reklamas zinojums.
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6.Pielikums

Interneta aptaujas paraugs

Sociala kampana "Biit tevam- ta ir maksla!"

Socialas kampanpas "Bt tévam - ta ir maksla", komunikacija

Rezultiti Respondenti Excel Hositit rezultdtus

Respondentu statistika:

Respondentu skaits: 200 Rezultatu filtrs: (mainit)

Wirletis: 188 Viriedi un Sievietes
Sieviete: 12 Vecums: 19 - 57
Yid&jais vecums: 32.3 gadi

1. Vai
J

Jums ir b&rni?

a L I eeeremeree——e——

?)

GER

H& K

%

lesniegto atbilZu summa 200

2. Cik bérnu Jums ir?

1

B9 —

44 5%

2

69—

34 5%

3

1%

4

wai vairak 16

C

2
[}
i

its i

%

3. Cik weci ir Jasu b&rni 7

1) 10 gadi un =Tdainis
2) 2 mEneii

2) 2 gadi un 2 mMmenesu wecs
<4} 1,59 10 12

5) 2 gadi

&) 2 gadi

Ty 30 un 24

8) 1gads un Smenesi
o) 1 gads

10 10 mEnesi

11) 33,31,29,21

12) &

13) 12 gadi;

<4 mEnesi.
1<) &GADI

AGuaDI

SMEMES]
15) 4,17,19% un Ffmenaesi
16) <4 gadi, 3 gadi un Tmenesi

20)

7) Til
18) 1
9y &

7

kko dzimis

mEnesi

paradit wvisas atbildes

4. Vai Jos dzivojat kopa ar savu bErmu mati?

da 163 .

B1_5%

MH& 28 [

Cits ) [}

5%

lesnieeto atbilfu summa 200

5. Kurs no Jums gimené galvenokart rip&jas par bérniem (pem slimibas lapu, ja bérni saslimusi, apmeklg arstu,
iet uz vecaku sapulcém,..)

BErnu mate 95 47.5%
Es 20 H 10%
M&s abi, savstarp&ji vienojoties 22 . 41%
Cits 3 1.5%
o S0

6. Vai JOs esat, vai neesat redz&jis socialo kampanu, "Bdt tévam-ta ir maksla"?

JE, esmu redzEfis 120 &0%
M&, neesmu redzSjis 80 . %
lesniegto atbilZu summa 200

7. Kur Jos esat redz&jis, socidalas kampanas reklamas?
T 79 —— I9_5%
YWides reklamas 30 - 15%
Zurnala ] o 455
Cits 82 S 41%
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8. Kadas emocijas jums izraisa socidala kampana "BOt tévam-ta ir maksla™ 7
1) drizak pozittwas nekid negativas

2) nekadas

3) pozitfras! ir vErts izcelt!

4} patreiz nekadas,jo ,nesu neko redzejis
5) Ipadsi nekadas

&) ka es wvaru ko teikt,ja 1x ko tadu dzirdu!
) mezinu tadu

By ...

9) Pozitivas

10} nekadas

11} Neitralas

12} Lepnumu par to, ka es esmu t&wvs!

9. Cik liela m&ra Jas uzrunaja vai neuzrundja socialda kampanpa "Bot t&vam-ta ir maksla? (vairdkas atbildes
iesp&jamas)

Pilniba uzrunija 15 [ | T_4%
Dal&ji uzrunaja 45— 73 2%
Heuzrundja vispar 56 [ 27.6%
Griti pateikt 72 — 35.5%
Cits 15 & 7%
lesniegto atbilZu summa 203

10. Kas socialaja kampana "Bat t&vam-ta ir maksla!” pievers vai nepievérs Jasu uzmanibu (1.Grati pateikt, 2.
Nepiekritu, 3. Drizdk nepiekritu, 4. Drizak piekritu, 5. PilnTba piekritu)

« Ta rada jaunas emocijas, vElE3anos pavadit vairdk laiku ar b&rniem

1. Grarti pateikt 26_5%
2.Mepiekritu 11.5%
3.Drizak nepiekritu 3.5%
ADrizdk piekritu 23 5%
5.Pilntba piekritu 25%
+ Ta inform& par t&va lomas nozimigumu b&rnu dzivé
1. Grirti pateikt I7.5%
2.Nepiekritu 12%
3.Drizak nepiekritu 3.5%
4Drizak piekritu 18.5%
5.Pilntba piekritu I6_5%
+ Uzmanibu pievérs zinojums, kuru vElas pateikt sociala kampana
1. Grirti pateikt 7%
2.Mepiekritu 12%
3.Drizak nepiekritu 7%
A4Drizak piekritu 2%
5.Pilniba piekritu 0%
+ Ta padara gimenes dzivi labdku
1. Grarti pateikt 33%
2.Hepiekritu 30.5%
3.Drizak nepiekritu 5.5%
ADrizak piekritu 15.5%
5.Pilniba piekritu 11.5%
+ Ir vElEZanas kopd pavadit laiku, neko neprasot prett
1. Grarti pateikt 5%
2.Mepiekritu 20%
3.Drizék nepiekritu 3.5%
ADrizak piekritu 17%
5.Pilniba piekritu 20.5%

11. Ladzu novért&jiet apgalvojumus!{1.Griti pateikt, 2. Nepiekritu, 3. Drizak nepiekritu, 4. Drizak piekritu, 5.
Pilniba piekritu).
= Kopi esmu redzéjis socidlo kampanu "Bat t&vam-ta ir maksla™, esmu sacis vairdk pavadit laiku ar saviem

b&rniem.
1. Grati pateikt 62 3%
2. Nepiekritu 62 3%
3. Drizak nepiekritu 9 4. 5%
4. Drizak piekritu 34 17%
5. Pilniba piekritu 33 16.5%
= Esmu sacis rotalaties ar b&rniem brivaja laika
1. Grati pateikt 63 31.5%
2. Nepiekritu 50 25%
3. Drizak nepiekritu 12 &%
4. Drizak piekritu 46 23%
5. Pilniba piekritu 29 14.5%
= T&va loma ir kluvusi nozimigaka, ka ta uzskatiju ieprieks
1. Grati pateikt (=] 30%
2. Mepiekritu 47 23_5%
3. Drizak nepiekritu 23 11.5%
4. Drizak piekritu 45 22 5%
5. Pilniba piekritu 25 12_5%
« Laiks, ko pavadu ar b&rniem ir kluvis nozimigaks
1. Grati pateikt &1 30_5%
2. Nepiekritu 53 26.5%
3. Drizak nepiekritu 24 12%
4. Drizak piekritu 36 18%
5. Pilniba piekritu 26 13%
= Yirietim galvenckart ir jardpéjas par b&rnu un gimenes labklajibu
1. Grati pateikt 30.5%
2. Nepiekritu 30%
3. Drizak nepiekritu B_5%
4. Drizak piekritu 15.5%
5. Pilniba piekritu 15.5%
« Neuzskatu, ka wirietim japavada daudz laika kopa ar b&rniem
1. Grati pateikt 77 . I8_5%
2. Nepiekritu 7T S 3IB_5%
3. Drizak nepiekritu 20 10%
4. Drizak piekritu 15 T.5%




12. Vai esat meginajis atdarinat kadu nodarbi, kuru esat redzé&jis reklama?

J&, esmu 14 H %
ME, nessmu 171 I £5.5%
Cits 15 W 7.5%

13. Ko tiesi, Jis esat vai neesat mégindjusi, kopa dartt ar bérniem no reklama redz&ta?

Krasot nagus g 1 5
Aptities ar tualetes papiru 4 %
Taistt sejas masku 4 1 %
Radodi izpausties ar apgérbu 1% H 9.5%
Krasoties kopd ar meitdm & %
Cits 159 9. 5%

14. Kas ir tas, kas JOs parliecina socidlaja rekl3ma "BOt t&vam- ta ir maksla™? (iesp&jamas vairdkas atbildes).
(vairdkas atbildes iesp&jamas)

Ta mudina uz pareizu ricibu, pavad latku kopa ar

b&rniem v & 105
Tas, ka pavaditais laiks kopa ar b&rniem ir aizraujois 29 16.3%
Tiedo savu brivo laiku, lai rotaldtos ar b&rniem 3 H 10.8%
Ir jamacas kopa ar b&rniem 63 18.6%
Cits 27 W B%
o H—ho —mohi 210

15. Ka Jums Skiet , ko kampanpas veidotdji vElas pateikt ar 3o kampanu?
1) St&@sti par t&va lomu un bdfanu kopa ar bErmiem!
2) VElas uzmanibu pievErst, b&rna audzindgfanai, cik ta Ir svariga b&rna dzfve.
3) Lai £&vi pievEria bErnu audzinasanai
4) Lai gan wel joprojam pastav uzskats, ka sieviete ir bernu audzinataja, un pawvarda uzturetaja, ari tewvar
jamalk but kopa ar bernu un jabut ne tikai cilvekam kas nesa vardu “tetis™

Tik tas ka tetim r nedaudz savadaka pieeja bermam neka mammai,

5) Ka b&rnu audzinasana misdienas nav jauznemas tikai sieviet&m, bet to var darit art viriesi
&) palielinat t&va lomu bErnu audzinatana

7} t&va loma ir Loti svariga b&rna audzinaiana

8) kautlko jau wini saka

9} Turéties gimen& kopa ne ikirties wecakiem

10} gruti spriest par kampanu kuru neesmu redzejis

11) nav ne jausmas
anh

16. Vai esat méginajis, kaut ko mainTt attiectbas ar b&rniem ,kopZ esat redz&jis socidlo kampanu "Bt tévam- t3
ir maksla!"? (ir iesp&jamas vairdkas atbildes). (vairdkas atbildes iesp&jamas)

Vairdk esmu sacis pavadit latku ar saviem b&rniem 16 W 1%
NovErt&ju savu lomu b&rna audzindiana hd 10.8%
Ir uzlabojusies komunikicija ar b&rniem 17 & 6. 5%
Esmu sdcis intereséties vairdk par savu b&rnu 4 H 9.7%
Mekas bitisks nav mainfjies 114 43.5%
Mav laika prieks bérniem, jo jastrada B I 11%
Cits 79 = 11.1%
lesniegto athilZu summa 262
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7.Pielikums.

Fokusgrupas diskusijas jautajumi un atbildes.

Fokusgrupas diskusijas dalibnieku, vecums, nodarbosanas.

. Janis- (48 gadi, Kristigas skolas skolotajs)
o Sergejs- (32 gadi, bezdarbnieks)

o Edgars-( 24 gadi, pardevgjs)

o Andris-(26 gadi, IT specialists)

o Kristaps- ( 28 gadi, stradnieks)

J Janis (31 gads, telemarketings)

Cik Jums ir bérnu?

. Janis- 3
o Sergejs- 2
o Edgars-1
. Andris-1
. Kristaps--2
. Janis -3
1. Kur Jus esat redzgjis socialo kampanu "Bt tevam- ta ir maksla'"?
. Janis-Televizija
o Sergejs- Televizija
o Edgars-Televizija
o Andris-Televizija
J Kristaps- Vides reklama Riga
o Janis —Televizija

1.1.  Vaicajot, kura vieta riga redzejat vides reklamu?

o Kristaps- redzgju sabiedriska transporta pietura, gaidot autobusu.
2. Kada Jusuprat ir sociala kampana “But téevam-ta ir maksla!”
o Janis-Ta ir parspiléta, jo taja tiek paraditas “mulkigas” rotalas, kuras tevi

nemaz nemé&dz darit kopa ar saviem b&rniem. Krasojas drizaks mates ar meitam, nevis
pieaugusi viriesi.

. Sergejs- Teévi prot ziedoties, lai pavaditu laiku kopa ar bérniem.

. Edgars- Sociala kampana censas pievérst uzmanibu, t€va lomas nozimigumam
bérna dzive.

. Andris-Visi tévi nav vienadi un arT tévi iesaistas aktivitat€s ar bérniem, gluzi
ka es, tikai mums ir savas lietas, ko daram kopa, pieméram més ejam uz kino u.t.t.

. Kristaps-Piekrit Andrim, ka tiek pieversta t€va lomas uzmaniba ar kampanas
palidzibu.
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° Janis — ArT uzsver, ka tiek paradits, ka t€vs ir nozimigs bérnu audzinasana, ka
arT gimenes dzivé kopuma.

3. Kadas jusuprat parliecinasanas metodes tiek pielietotas reklama?
° Janis- tas, ka dazada aroda tevi atrod laiku bérniem.
o Sergejs- Teviem ir japielagojas bérniem, jarup&jas par bérniem.
. Edgars- Pievienojas par€jiem téviem, neizsakot savu viedokli.
. Andris-Tiek paradits, cik labas var bt t€va un bérna attiecibas.
J Kristaps- Svarigi ir tas, ka bérns pavada laiku ar tévu, jo misdienas to

lielakoties uznemas sievietes, [idz ar to ir pozitivi, ka tiek uzsverts, ka dazada rakstura tévi
atrod laiku kopa ar b&rniem.

J Janis — Pozitivi uzruna ar spilgtajam krasam un neierasto izpildijumu.
4. Cik efektiva Jiisuprat ir sociala kampana?
o Janis- VajadzEtu aktualiz&ét jautajumus par pilnveértigam gimeném (t€vs, mate,

bérni, nevis mate- bérni, vai t&€vs- bérni).

. Sergejs-Lai reklama butu efektivaka batu nepiecieSsams izveidot vairak
reklamas rulliSus. Ar vienu vien nepietiek, nav garantijas, ka visi t€vi to ir pamanijusi Varétu
izveidot, ka mazu serialu, ka agrak bija Zelta zivtinas serials. Tas pieverstu vairak uzmanibu.

o Edgars- Vajadzetu vairak informacijas, kas mudinatu uz darbibu, kaut ko
mainit.

o Andris- Reklama vargja bt vairak skaidrojosa, ir nepiecieSams vairak skaidrot
merkus.

o Kristaps- Biitu nepiecieSams, lai reklama mudinatu uz darbibu, nepiekiek tikai

ar kadriem, kuras tiek paraditi bérni uz vecaki, viena kadra vispar tika paradits te€vs darba ar
bérnu, bet bérns dara ko pats grib, kameér teévs strada. Interesanti atspogulots kopa pavadits
laiks. Smej dalibnieks.

o Janis —Vajadzetu te€vus pieminét jau no bérna dzimSanas briza, ka vins ripgjas
par sievu un bérnu.

S. Vai uz Jums ta ir atstajusi kadu iespaidu, $aja 1saja laika posma?

o Janis-Atzistu- Audzinu bérnus kristigd gara un vienmér esmu pavadijis laiku
kopa ar bérniem, kad vien ta sir iesp&jams. Tiesi tapec es nepieverSu uzmanibu reklamam.

J Sergejs-Ir pagajis parak iss laiks, lai par to runatu, jo pagaidam neesmu
noverojis izmainas attiecibas ar bérnu.

. Edgars- ka uz mani nav atstajusi nekadu iespaidu, jo cik es varu tik pavadu
laiku kopa ar bérniem arT bez reklamas.

J Andris-  Piekrit visiem iepriek$€jajiem viedokliem. Mani aizrauj tas, ka
reklama ir sava zina ar humoru, nav ta, ka gribas parslégt citu kanalu, tapéc paragri spriest,
vai ta ir atstajusi kadu ietekmi uz mani.

. Kristaps- Ja kaut vienu cilvéku reklama biis pamudinajusi mainit uzvedibu, tas
jau biis labi. Bet mani ta neietekmg, jo cik ir laiks tik pavadu kopa.
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J Janis —Lai gan reklama neko nav mainijusi, noskatoties to, rodas pozitivas
emocijas.

6. Ka jiis raksturotu téva lomu?

. Janis- Ta nav mazak svariga ka mates loma. Ir lietas, kuras mate bérnam
neiemacis un ir lietas, kuras t€vs bérnam neiemacis. Svarigi ir ar1 task a vecaki izturas viens
pret otru, jo b&rni no ta macas un ta pat izturas pret apkartgjiem cilvékiem.

. Sergejs- Kopa pavaditais laiks ir batisks, lai izveidotos spéciga personiba.

J Edgars- Attbalstit mati.

o Andris- Tevs ir gimenes galva, lai ripes par bérniem lielakoties uznemas
sieviete

. Kristaps- piekritu, ka téva loma ir tik pat svariga ka mates loma, bet t€viem

bieZzi vien pietrikst laiks, lai spetu pavadit laiku ar bérniem, jo ir citas lietas, kas jadara.
o Janis — Drizak mates loma ir svarigaka neka téva loma, jo mates riipgjas vairak
par bérniem, t€vs ir gimeng, ka atbalsts.

7. Vai Jusuprat ir svarigi tévam, iesaistities bérna audzinasana? Ja, Ja tad kapéc?

o Janis- Tas ir svarigi, jo bérniem ir nepiecieSama divu vecaku uzmaniba.

o Sergejs- Ja, jo teévs var iesaistities bérna audzinasana un vin$ nebaidisies lagt
palidzibu, ja tas biis nepiecieSams.

o Edgars- Ja bérns jiit téva atbalstu, tad arT dzivé vins bis spécigaks.

o Andris- Savstarpgjam sarunam pat nav jabut griitam, lai iesasititos attiecibas ar
b&rniem.

o Kristaps- abam pusém ir svarigi iesaistities audzinasana, bet mates to dara

vairak, jo vipam ir vairak zinaSanu.
o Janis — Viena cilvéka audzinata bérna personiba tiek grauta un izmainita, tapec
ir nepiecie$ams gan mates, gan tévs, ka balts un melns.

8. Ka Jums Skiet, vai kampana ir izdevusies veiksmiga, vai tomer ne?

° Janis- Ja ar1 rezultats nebus tulitgjs, tad ta ir uz socialas situacijas atveseloSanu.
Ka socialajai kampanai ir nepiecieSams turpinajums, jo ir patikami, ka arT citi tévi iesaistas
bérnu audzinasana. Un ar tas, ka sak aktualiz&t t€va lomu sabiedriba ir biitiski.

o Sergejs- Domaj, ka né.

. Edgars- Es domaju, ka tieSi ta ir izdevusies veiksmiga, jo ta piesaista
uzmanibu.

J Andris- Ja piekritu, ta piesaista uzmanibu ar neierasto izpildijumu un to, ka
pirmo reiz tiek pieversta uzmaniba téva jautajumiem.

. Kristaps- N&. Mani ta neietekmgja, tapéc domaju, ka neaizies $1 kampana.

. Janis — Nezinu. Manuprat, nav uz doto bridi veiksmiga, ja ta turpinas un radis

vairak informatgjoSus reklamas rulliSus iesp&jams, ka ta bus izdevusies un tiks pieversta tévu
uzmaniba.
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Bakalaura darbs ,, Socialas kampanas “ Biit t€vam — ta ir maksla! ” komunikacijas

efektivitate ” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

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

noraditie informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot titullapu, satura raditaju, apzim&jumu sarakstu, izmantotas
informacijas un avotu sarakstu, pielikumus, dokumentaro lapu un zemsvitras atsauces) ir 113

402 rakstuzimes (ieskaitot intervalus).
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