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ANOTACIJA

Pétijums tika veikts par humoru interneta baneru reklamas un reklamas pasititaja
atticksmi pret humora izmantoSanu savu precu vai pakalpojumu popularizésana.

Darba mérkis - noskaidrot, kada veida humors tiek izmantots interneta baneru
reklamas un kada ir reklamas pasiititaju atticksme pret humoru reklama. Lai noteiktu, kadi
humora veidi lietoti, izmantota kvalitativa satura analize. Lai noskaidrotu, kada ir reklamas
pasititaju attiecksme pret humoru interneta baneru reklamas, izmantotas strukturétas intervijas.

Darbs sastav no teorétiskas dalas, kur izklastits humora koncepts, humora specifika
reklamas, ka arT interneta baneru reklama un humora uztvere; metodologiskas dalas, kur
aprakstitas izmantotas pétniecibas metodes un empiriskas dalas, kur veikta interneta baneru
analize un apkopoti interviju dati, ka ar1 analitiskas dalas, kura apkopoti iegiitie rezultati un

secinajumi.

Atslegas vardi: Humors, internets, baneri, reklama, reklamas pasiititaji.



ANNOTATION

The research was made about humor in internet banner advertising and advertisement
customers attitude towards using humor to sell their products and services.

The aim of research is to find out what kind of humour is used in internet banner
advertising and what is the attitude of advertisement customers towards the using humour in
advertising. To find out what forms of humour are used in internet banner advertising,
qualitative content analysis were used. To find out what is the attitude of advertisement
customers towards the humour in internet banner advertising, the structured interviews were
used.

The research consists of theoretical part where the concept of humour, the specific
features of humour in advertising and also the advertisement of internet banner and perception
of humour have been stated; empirical part where the analysis of advertisements and
interviews have been made; analytical part where the gained results and conclusions have

been described.

The key words: Humour, internet, banner, advertising, advertisement customers.
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IEVADS

Misdienas reklamas ietekme uz dazadu produktu vai pakalpojumu pieprasijumu ir
milziga, tapéc reklamas ir sastopamas ik uz stira. Reklamu funkcija, nenoliedzami, ir
informét mis par dazadiem produktiem, pakalpojumiem un aktualitatém, tacu galvenais
mérkis ir panakt to, lai me&s péc tam reklamé&to produktu iegadatos. Reklama spgj parsteigt,
iedvesmot un pat sasmidinat. Humors reklama iepem bitisku lomu, jo tas pastiprinati
piesaista patérétaja uzmanibu, humoru saturoSas reklamas ir ne tikai interesanti skatities, bet
tas arm vairo miisos pozitivas emocijas un liek smaidit, kas savukart rada miisos pozitivu
attieksmi pret reklaméto produktu vai pakalpojumu. Reklamas efektivitate liela nozime ir tiesi
emocionalajai saiknei ar patérétaju.’

Teémas aktualitate - musdienas humors reklama ir sastopams biezi, un reklamas
specialisti uzsver, ka smiekligas reklamas ir gan patikamak veidot, gan skatities un uztvert,?
tacu nav pietieko$i daudz informacijas par to, ka humors tiek lietots Latvijas interneta baneru
reklamas un kada ir reklamas pasiititaja atticksme pret humora izmantoSanu savu precu vai
pakalpojumu popularizé$ana. Ir svarigi noskaidrot, kapéc reklamas pasiititajs izv€las vai ari
neizvélas lietot humoru reklamas, tapéc pétijums tika veikts par humoru interneta baneru
reklamas un reklamas pasutitaja attieksmi pret humora izmantosanu interneta reklama.

Pétijuma probléema — nemot véra reklamas industrijas attistibu pasaulé un dazadu
inovaciju ievieSanu ar meérki piesaistit pat€rétaja uzmanibu, autore pétijjuma gaita vélas
noskaidrot, vai Latvijas lielako mediju baneru reklamas tiek izmantots humors un noskaidrot,
kapeéc reklamas pasiititajs izvairas lietot humoru interneta reklama.

Bakalaura darba hipotéze — no humora izmantoSanas reklama izvairas tapec, ka
uzpe€mumi nespéj saskatit kopsakaribu starp uzn€muma piedavato produktu un humoru.

Pétijuma objekts — interneta baneru reklamas Latvijas medijos - Apollo.lv, Tvnet.lv,
Delfi.lv un Db.lv no 2015. gada 30. marta [idz 2015. gada 30. aprilim.

Pétijuma priekSmets ir baneru reklamas Latvijas interneta portalos.

Bakalaura darba meérkis ir noteikt, vai Latvijas mediju baneru reklamas tiek
izmantots humors un noskaidrot, kada ir reklamas pasiititaja attiecksme pret humoru interneta
reklama.

Lai izstradatu darbu, tika izvirziti §adi uzdevumi:

! Kotler, P., Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing (13th ed.). NewJersey: Pearson Education, Inc. P.
346.
2 Charles, S., Gulas, C. S., Weinberger, M. G. (2006). Humor in advertising. Armonky, NY, USE: M.E. Sharpe,
Inc. P. 21.
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Izanalizét humora konceptu, interneta reklamu, humora specifiku interneta
baneru reklamas;

Izstradat pétijuma metodologiju;

Iegtt informaciju par izv€letajam metodém;

Lai noteiktu kadi humora veidi tiek izmantoti interneta baneru reklamas,
izmantoju kvalitativo satura analizi;

Lai noskaidrotu, ka reklamas pasiititaji attiecas pret humoru interneta reklamas,
izmantoju intervijas;

Apkopot un analizet datus.

Darbs sastav no:

teorctiskas dalas, kur aprakstits humora koncepts, ka ari ta veidi un tipi,

humora specifika reklamas, interneta baneru reklama;

metodologiskas dalas, kur aprakstitas izmantotas pétniecibas metodes;

empiriskas dalas, kur veikta interneta baneru kvalitativa satura analize un

intervijas ar reklamas pasiititajiem par to, kada ir vinu attiecksme pret humora

izmantoSanu interneta reklamas.

analitiskas dalas, kur aprakstiti darba gaita giitie secinajumi.




TEORETISKA DALA

1. REKLAMA

Reklamas pasaule miisdienas kluvusi tik plasa, ka dazkart pateérétajam ir gruti
orienteties milzigaja piedavajuma. Reklamas v&stijums ne vienmer ir tieSs, dazkart tas
patérétajam liek aizdomaties un iedzilinaties vestjuma jéga. Vairums paterétaju ir
iemacijusies reklamas ,,filtrét” un sniegt atbildes reakciju tikai tam, kas patiesi piesaista, tacu
reklamdevéju meérkis ir uzrunat ikvienu, kas to apliko, arl neapzinata limeni. Reklamas
tirgum arvien palielinoties, pieaug arT inovacijas un tehnologiju ietekme uz reklamas vizualo
noform&umu, atrasanas vietu un ne tikai.

Vienkarsakaja gadijuma varetu teikt, ka reklama ir informacijas izplatiSanas pasakumu
kopums. lkdiena ar vardu ,reklama” visbiezak tiek saprasti vestijumi par precém vai
pakalpojumiem, ko ar reklamas agentiiru vai plassazinas lidzeklu palidzibu izplata razosanas,
tirdzniecibas vai finan$u uznémumi, lai ietekm&tu patérétaju. Reklama par savu piedavajumu
vienmér saka labu, nekad sliktu. Proti, reklama ir nevis vienkarSi informacija, bet gan
vértgjosa informacija.®> Savukart, Filips Kotlers (Philip Kotler) reklamu apzimé ka
»apmaksatu, bezpersonisku idejas, preces vai pakalpojuma prezentﬁciju”.4

Tapat, reklamas darbiba var tikt analiz€ta no dazadu nozaru skatpunktiem: no
ekonomiska, tehnologiska, sociologiska, juridiska, kulturologiska, psihologiska u.c.”

Laikam ejot, reklamas veéstijumi ir mainijusi ne tikai cilvéku attieksmi pret dazada
veida produktiem un pakalpojumiem, bet arT liekusi izvertét dazadus sociologiskos un cilvéku
mijiedarbibas procesus, jo reklamas zina musdienas ir kluvusi daudz dzilaka un jegpilnaka.

Izveloties reklamas saturu, janem veéra vairaki biatiski faktori — jabut skaidram
reklamas adresatam, jaizanalizé mérka auditorijas zinaSanas, motivacija, ieradumi, veértibu
orientacija, tradicijas, sociala vide u.c.®

Lai reklamas v&stijums sasniegtu sev izvirzitos mérkus, tam jasastav no vismaz
pieciem pamatelementiem:

1. Spgja piesaistit uzmanibu;

2. Reklamai javairo emocijas un pozitivas sajiitas;

¥ \eide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 10 - 11. Ipp.
* Kotler, P., Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing (13th ed.). NewJersey: Pearson Education, Inc. P.
454,
> Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 11 — 12.Ipp.
® Messaris, P. (1997). Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising. London: Sage Publications Ltd. P.
54,
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Reklamai ir jainformé — reklamas argumentam ir jabiit pasniegtam saprotama
forma un skaidri japarada reklam@tas preces vai pakalpojuma pielietojums;
Patérétaja uzmanibas noturéSana - reklamai jamudina to noskatities Iidz galam;
Reklamai javeicina darbiba, jeb maksimali jamotive paterétajs iegadaties konkréto

preci vai pakalpojumu.’

Nemot véra Sos pamatelementus, reklamas veidotaji maksimali censas pielagoties

savas mérka auditorijas interesém un dzivesstilam, tomé&r reklama ir uzskatama par efektivu

tikai tad, ja tick iev@rotas sekojosas prasibas:

ir skaidri definéta preces izmantoSanas specifika un uzvértas atSkiribas no
konkurentu precém;

satur originalu un viegli uztveramu reklamas ideju;

reklamas zinojuma tiek veidots pozitivs preces t€ls, solot paterétajam biitiskus
ieguvumus;

reklama ir kreativa, ta neatkarto visparzinamus un apnicigus vestijumus;

reklama nerada stresu vai satraukumu;

patérétaja apzina rada skaidru, Iidz detalam pardomatu reklamas ideju, tadgjadi
vairojot preces vertibu;

norada uz preces vai pakalpojuma augsto kvalitati, akcenté preCu unikalas
1pasibas;

reklama neaizvaino un neaizskar Citu morales normas;

reklama tiek koncentréta uzmaniba uz galveno meérki, vairojot pieprasijumu

noteikta reklamas auditorij at

Reklamas realizéSanas tehnologijas, kreativas idejas un ietekméSanas metodes var bt

loti dazadas, un laika gaita tas var mainities. Reklamdevéjs sava meérka sasniegSanai var

izmantot dazadus, dazkart pat Sok&joSus t€lus un tekstus, interesantus Sriftus un geometriskas

formas, nestandarta krasu salikumus, sarezgitas tehnikas konstrukcijas, optiskas iltzijas

efektus, neapzinati uztveramus kairinatajus un daudz ko citu. Bet psihologiska reklamas

biitiba no ta nemainas — ta ir atklats vai slépts pozitivs vertejums.

Cilveks, lielakoties, vélas iegadaties to produktu, kur§ ir pazistams, nevis pilnigi

nezinamo. Reklama nepartraukti mils iepazistina ar dazadiem produktiem un zimoliem. Tas,

protams, tiek darits tikai pozitiva konteksta, meginot noturét muisu labvélibu un atvértibu Sai

iepazistinaSanas procesa.

" Messaris, P. (1997). Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising. London: Sage Publications. P. 57.
® Kotler, P., Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing (13th ed.). NewJersey: Pearson Education, Inc. P.

458.
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Kad més izv€lamies produktu, lai apmierinatu kadu konkrétu vajadzibu, ne vienmér
labi izreklamé&tais produkts ir tas vértigakais, tacu dazreiz, ari psihologiskas vajadzibas var
pildit savu lomu, pieméram, kad cilvéku parnem mazvertibas sajlita, prestiza, teicami
reklaméta auto iegade var kadu laiku likt justies vertigam, tapéc reklamdeveji ir némusi véra
to, ka pievérSot lielaku uzmanibu misu jitam un dzives apstakliem, var giit labakus
rezultatus.’

Vairot zZimola atpazistamibu - tas ir viens no galvenajiem iemesliem, kap&c uznémumu
logotipi ir visur. Tie atrodas ne tikai uz pasa produkta, bet gan uz automasinam, pildspalvam,
krekliem, cepurém, un daudz, daudz kur citur. Tapat reklamas médz savienot produktu vai
zimolu ar dazadiem dzives stiliem. Dazkart cilvéks ir gatavs pirkt zimolu, kas nav pamanams
reklamas, taCu Sis produkts izraisa patiku, jo tas ir "ka es" 1% Lidz ar to, cilveki, kas
identificgjas ar kadu konkrétu dzivesveidu, jutisies piesaistiti kadiem konkrétiem produktiem.

Veidojot reklamas zinojumu, tapat ir svarigi apzinaties, ka dazadas kultoras ir
pienemtas atSkiriga veida reklamas. Piem&ram, ASV un Vacija dzimstibas kontroles
kampanas var but diezgan atSkirigas. Amerikani uz to var paskatities no "jautras puses",
savukart vaciesi var bit ]oti konservativi.'! Ari humors, Soks, un braviiriba var iedarboties uz
reklamas efektivitati labak, neka citas valstis. Uznémumam ir jaizprot savs zimols tik talu, lai
vajadzigaja bridi to varétu pielagot atSkirigam kultiram. Pieméram, dzériena "Coca-Cola™
garSa visa pasaul€ ir viena un ta pati, tatu dazadas valstis §1 zimola komunikacija norit
atSkirigi. Meklgjot pareizo veidu, ka virzit savu zimolu pari dazadam kultiiras linijam, ir
svarigi saglabat preces vai pakalpojuma nemainigu kvalitati.

Reklamas joma ir sava veida fenomens, kas vairo cilvékos sistematisku tieksmi pirkt
un pardot. Reklamas ietekme ir nenoliedzama, lai ari dazkart pasi to tieSi neapzinamies.
Miisdienu tirgus apstaklos, uzp@mumi realizé arvien radoSakas idejas savu precu vai
pakalpojumu popularizéSana, un patérétajs ir tas, kas Sos centienus tie$i vai netieSi noverte.
Tomer tas, vai reklama ir bijusi patieSam efektiva, atspogulojas uzpémumu pardoSanas
apjomu raditajos, jo galvenais reklamas meérkis ir pardot. Ikviens uzn€mums, kur§ investé
reklama, vélas, lai Sis ieguldijums apmaksatos vairakkart. Papildus mérkim - pardot, médz but
arl citi mérki, kas var tikt definéti ka "reklamas kampana". Sadai reklamai ir javeicina
uznémuma vai zimola popularitate, jeb atpazistamiba, reklamai ir janorada uz uzn€muma

profesionalitati sava darbibas lauka.

% Aitchison, J. (1999). Cutting edge advertising. London: Prentice Hall. P. 192.
0 Turpat. P. 194.
11 Kotler, P., Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing (13th ed.). NewJersey: Pearson Education, Inc. P.
464.
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Lai ar7 ka reklamas veidotaji necenstos panakt reklaméta produkta atpazistamibu, liela
nozime reklamas izveid@ ir tieSi vizuala un emocionala kontakta veidosSanai ar paterétaju.
Nemot véra mérka auditorijas uztveres Tpatnibas, iesp&jams veicinat paterétaju lojalitati

ilgtermina un gtit panakumus.

1.1. Reklamas uztvere

Masu ikdienas vizuala vide ir parpildita ar reklamam. M@s tas redzam gan uz ielas,
gan zurnalos, televizija, interneta un ne tikai. Neapzinati reklamas zinojumi caur redzes
procesiem tiek parnesti uz cilvéka kognitivo un afektivo uztveras sistemu. Cilvéka prats
brivpratigi kontrolé to apjomu un kvalitati, informaciju talak nododot uz garigo apstradi.
Reklamai vajadz&tu noturét uzmanibu tik ilgi, kamer tiktu sasniegts pietickams informacijas
kod&Sanas apjoms, kas saglabajas ilgtermina atmina.’* Tads] reklamas efektivitate ir loti
atkariga no tas spgjas piesaistit vizualu interesi.

Pirma psihiska barjera, kas japarvar reklamas véstijumam ir tiesi uztvere. ST barjera ir
izteikti augsta - par to liecina fakts, ka Joti daudzus véstijumus vai nu neuztver vispar, vai ari
uztver neapzinati. Tas attiecas arT uz tiem reklamas vestjjumiem, ar kuriem adresats nonak
saskare.®

Lai rastos uztveres t€ls, sajitu organi darbojas sarezgitas kompleksas sist€émas.
Uztverot cilvéks ne tikai redz, bet ari skatas, véro; ne tikai dzird, bet klausas. Ta ietver jau
pagatnes pieredzi un prasmes, tai raksturigs visparigums, orientacija.'* Uztveri vienlaikus var
raksturot ka ir apjégtu, viengabalainu dazadu sajitu sintézi tela veida, kas ieglts apkartgjas
pasaules elementiem tieSi iedarbojoties uz sajiitu organiem. Tas rezultats nav mehaniska
sajiitu summa, lai gan ta pieskaitama jutekliskas atspoguloSanas sakotngjai formai.'

Fakts, ka ne tikai personiga atticksme, bet ar1 t€la vai teksta saturiskie kritériji ir
lidzatbildigi par uztveres selektivitati, liek aizdomaties par to, arl v@stljuma neapzinata
uztversana.

Ir vairakas likumsakaribas, kas raksturo uztveres procesus: veselums, strukturalais

raksturs, apjégSana, atlase, konstantums. Uztveres veselums (vienotiba) izpauzas prasmé

atspogulot priekSmetu kopuma pat tad, ja tas sastav no atseviskiem elementiem.

12 Messaris, P. (1997). Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising, London: Sage Piblications. P. 17.
3 Liepina, S. (2008). Speciala psihologija. Riga: RaKa. 159 — 160. Ipp.
¥ Turpat.
1> Aitchison, J. (1999). Cutting edge advertising. London: Pearson Prentice Hall. P. 194.
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Vienlaicigi ar uztveres veselumu pastav tas preteja likumsakariba — strukturalais
raksturs, t. i. cilvéka sp&ja uztvert atseviskus elementus, izdalot tos no priekSmeta vai
paradibas veseluma.'® Uztveres likumsakaribu veidosanos nosaka:

1. gan fiziologiskie; pieder kustibas un visu kermena muskulu piepile, acu
sasprindzinajums, u.c., kas paliek atmipa un atkartota So paSu objektu
uztver€ kalpo ka uztveramo priekSmetu “etalons”;

2. gan arl psihologiskie mehanismi; pieder - ievirzes, vajadzibas, intereses,
zinasanas utt."’

Balstoties uz atmina saglabatiem ieprick$€jiem iespaidiem par lidzigam lietam un
paradibam, uztvere interpreté sajiitu informaciju. Dazadi pétnieki lieto atSkirigus jédzienus —
shémas, prototipi vai modeli. Misu atmina glabajas visparigs cilvéka prototips jeb shéma,
maizes klaipa shéma utt. Uztveres procesa més it ka atpazistam jau redz&to, taja pasa laika
papildinot to ar konkré&to jauno informaciju. Rezultata izveidojas jauna shéma. Atkariba no ta,
kadi sajiitu organi mums piegada informaciju, psihologija Skir redzes, dzirdes un taktilo
uztveri.'®

MenedZzmenta ikdienas zargona ir noteikti vardi, kas balstas uz uztveri, jeb predikati,
kuri lauj noteikt cilvéka prioritaro uztveres sist€mu, pieméram “problémas skatijums” vai
“projekta izskatiSana”. DaZiem cilveékiem att€lu veidoSana izt€leé var radit grutibas, tacu
izmantojot noteiktas, ar vizualo domasanu saistitas iezimes, ir iesp€jams attistit sevi speju
veidot izteiksmigakus redzes telus."

Pauls Messaris (Paul Messaris) ir iezimgjis trTs galvenas vizualas reklamas ipasibas:

e vizuala reklama var izraisit emocijas, imitgjot realas personas vai objekta

izskatu,

e ta var kalpot ka vizuals pieradijums tam, ka kaut kas patiesam notiek,

e vizuala reklama var veidot netieSu saikni starp att€lu un to, kas tiek pardots.
So tris funkciju pamata ir reklamas attéla vizuala komunikacija - gan tiea, gan slépta.
Patiesiba, pédgjie petijumi par izzinas un uztveres procesiem liecina, ka pat loti elementara
spéle starp att€lu un realitati ir pietieckama, lai smadzenes sp&tu nodarbinat savus pasaules
uztveres procesus un vizualo in‘[erprete'lciju.20

Ko var darit, lai reklamu uztvertu? Faktiski, ir milzum daudz dazadu pétijumu, kas

izoleti apliko atseviSku kairinataju iedarbibu uz uztveri. Tomér $adu pétijumu lietojamiba

16 Alitchison, J. (1999). Cutting edge advertising. London: Pearson Prentice Hall. P. 194- 201.

7 Adorno, T. (1997). Philosophy of modern music. London: Continuum International publishing group. P. 75.

18 Aitchison, J. (1999). Cutting edge advertising. London: Pearson Prentice Hall. P. 196.

19 Jauno psihologiju centrs. (2004). Informacijas uztveres sistémas. Sk. 2015. 21. febr.: http:/nlp.lv/informacijas-

uztveres-sistemas-zurnals-medicine-2004gada-marts

% Messaris, P. (1997). Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising, London: Sage Publications. P. 18.
13



http://nlp.lv/informacijas-uztveres-sistemas-zurnals-medicine-2004gada-marts
http://nlp.lv/informacijas-uztveres-sistemas-zurnals-medicine-2004gada-marts

praksg€ ir ierobezota, jo kop€jo reklamas uztveri neveido atsevisSku reklamas elementu uztveres

summa. Tadgjadi nav iesp&jams viennozimigi pateikt, no ka sastav viegli uztverams reklamas

g 21
vestijums.

Biitiski ir ieverot, ka uztveres procesu pavada emocijas. Un pasa §1 procesa sakuma,

kad paradas tikai pirmie neskaidrie téli, emocionala nokrasa ir noteico3a. Isaja laika spridi,

kam@r attgls vél nav pazits (apstradats racionali), tas tiek uztverts emocionali.??

Kopuma, reklamas uztver€ noteicoso loma ienem sekojosi faktori:

1.

Stimulu faktors - stimul&josie faktori ir paSu stimulu fiziskas ipasibas. Stimuli

piesaista misu uzmanibu, neatkarigi no misu individualajam 1paSibam;
Izmérs - stimuléSanas lielums ietekmé& varbitibu, ka reklama tiks pamanita
(lielaki stimuli ir vairak pamanami, neka mazie stimuli), tapéc pilnas lapas
reklamu ir iesp&jams pamanit labak, neka pus lappuses reklamu. Ar1 reklamas
izvietoSanas biezums ienem savu lomu - piemé&ram, tris TV reklamas diena
pieversis lielaku uzmanibu, neka viena;

Intensitate (spilgtums, skalums) - Sis stimuls darbojas tada pasa veida, ka

1Zmers;

Krasa un kustiba - gan krasas, gan kustiba kalpo, lai piesaistitu uzmanibu.
Spilgtus un dinamiskus ve€stijumus ir vieglak pamanit. P&tijuma par krasu
tetekmi uz reklamu, tika secinats, ka pat vienkrasaina reklama uz melnbalta
fona var piesaistit I1dz par 41% vairak uzmanibas. Turklat, ja kada konkréta
interneta medija vai preses izdevuma visas reklamas ir krasainas, tad viena
melnbalta reklama piesaistis tadu pasu uzmanibu,

Pozicija - pozicija attiecas uz objekta izvietoSanu cilvéka redzes lauka.
Objekti, kas tiek izvietoti cilvekam e&rta redzeslauka, paSsaprotami, ir
pamanamaka, neka attalinati, griiti pamanami, neskaidri teli. Tas ir galvenais
iemesls, kapéc reklamas izvietotaji cinas par "acu limena" telpu;

Izolacija - izolacija ir stimuls objekta atdaliSanai no citiem objektiem;
Formats - formats norada, kada veida zinojums sasniedz savu mérka grupu.
Kopuma var teikt, ka vienkar$i un saprotami v@stljumi sanem vairak
uzmanibas, neka sarezgiti un nereti garlaicigi reklamas zinojumi. Reklamas
elementiem, kas palielina piepili, ir tendence samazinat uzmanibu. Tomeér

reklamas formats biezi mijiedarbojas ar cilvéka individualajam ipasibam - ir

L \eide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 72 - 85. Ipp.

22 Turpat.
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10.

11.

12.

cilvéki, kam interesanta $kitis aspratiga, gudra reklama, kas liek iedzilinaties
un aizdomaties;

"Saspiestas" zinas - Sakotn€ji tika uzskatits, ka garaks reklamas zinojums

varétu palielinat uzmanibu, tacu, ka izradijas velak, 1ss, koncentréts zinojums
iedarbojas uz uztveri labak. Isa reklama izradjas interesantaka neka plasa.

Informacijas daudzums - informacijas daudzums, ka stimuléSanas faktors,

vairak tiek apstradats kop€ja stimulu lauka, nevis kada konkréta pozicija. Lai
gan pastav butiskas atSkiribas starp individiem, visi pircgji ir tikai "ierobezota
sp&ja apstradat informaciju". Informacijas parslodze rodas tad, kad pircgjs
sastopas ar tik daudz informaciju, ka vin$ nevar vai negrib iedzilinaties it
visa. Ta vieta klients kliist neapmierinats un atliek pirkumu uz vélaku laiku,
vai atsakas no sava l@émuma vispar. Tomér nav visparpienemtu petijjumu vai
noradijumu par to, cik daudz informacijas patérétajs var uztvert;

Situacijas faktori - Situacijas faktors iepem vienu no galvenajam lomam

stimulu vide. Individa ricibu ietekm@ apkart&ja vide, pieméram, laika trakums
vai loti parpildits veikals. Protams, ir mazaka iesp&ja, ka steiga cilvéks
iegadasies dargu produktu, neka tad, ja cilveékam laika ir pietiekosi.
Nepatikama vide, piemé&ram, parpildita veikala, vai veikala, kur ir parak skals,
parak silts vai parak auksts, nereagés daudzi no piedavatajiem stimuliem, jo
tie automatiski cenSas samazinat atraSanas laiku $ada vidg;

Kontrasts - tas atsaucas uz miusu tieksmi atrasties tuvak stimuliem, kas
kontrasté ar fonu, nevis uz stimuliem, kas saplist ar to. Kontrasts ir viens no
galvenajiem komponentiem, kas piever§ uzmanibu. Tomér laika gaita cilveki
aprod ar dazada veida un ltmena stimuliem. Tad&jadi, reklama, kas izcelas,
galu gala zaudé savu efektu;

Individualie faktori - individualie faktori ietver cilvéka individualas uztveres

ipasibas. IntereSu un dzives kvalitates Tpatnibas ietekm€é galveno uzmanibu.

Cilveka interesi kopuma atspogulo art dzivesveids, ilgtermina mérki un plani.

Cilveki mekle informaciju, kas attiecas uz vinu pasreizgjam Vajadsza'lm.23

Misdienas reklamam ir arvien spéciga ietekme uz patérétajiem un to, ka vini doma.
Tomeér ar1 paSi paterétaji pastavigi lauj reklamam ietekmét vinu I@€mumus un domaSanas
procesus. Sava zina, atbildiba ir jauznemas gan tirgotajiem, gan patérétajiem. P&c iepaziSanas

ar konkrétu reklamu, paterétajam individuali ir jaizanaliz€ solis uz priekSu un atpakal, tadgjadi

% Friedmann, A. (2012). Writing for Visual Media. Oxford: Focal Press. P. 322.
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aizsargajot sevi. Tapat ari reklamdevéjiem ir jaapzinas, ka reklamai ir liela ietekme uz
patérétaju viedokli.

ArT nepartraukta mediju un dazadu tehnologiju izaugsme atstaj butisku ietekmi uz
cilvéku ikdienas dzives notikumiem. Ikdienas informacijas ieguve un sazina bez virtualas
vides, jeb interneta vairs praktiski nav iedomajama. Ar1 reklamas un marketinga joma savu
straujako izaugsmi piedzivojusi tiesi ,,interneta laikmeta”, tapéc pamatoti ir apgalvot, ka

globalais timeklis ir ienémis vienu no svarigakajam pozicijam reklamas tirgi.

1.2. Internets ka marketinga elements

Internets ir mainijis visu - zinas, reklamas, komerciju, attiecksmi pret citiem cilvékiem,
informacijas iegiSanas veidus un izklaidi. Internets ir mainijis cilvéku religiskos uzskatus,
mainijis briva laika pavadiSanas veidus, mainijis darba metodes un ne tikai.

Pamata cilvékam ir 4 komunikacijas vajadzibas: sazina ar citiem, informacijas ieguve,
izklaide, precu vai pakalpojumu iegade. Vairak un vairak no $im vajadzibam tiek realiz&tas
interneta, tapéc absolliti pamatoti interneta vide tiek uzskatita par reklamdeveju galveno
atslégu celd uz atpazistamibu un panakumiem.?*

Internets ir loti vispusigs riks, kas palidz izpildit dazadus uzdevumus viegli un erti,
vien ar daziem klikSkiem. Misdienas ta ir visparpienemta prakse - cilvéks interneta mekle
konkrétu risinajumu, apmierina savu zigkari, vai veic ikdieniSkas darbibas - apmaksa savus
rékinus vai iegadajas dazadas preces. Turklat internets lauj iegiit vélamo informaciju par kadu
konkrétu lietu visa pasaulé. ,,Google” interneta meklétajs — paradoksali, bet $adi tiek
raksturota informacijas ieguve miisdienu pasaulé. Interneta vide ir neaptverams, neierobezots
un arkartigi funkcionals riks. No racionalas puses, internetu var€tu raksturot ka interesantu
stastu, kas pilns ar naudu un interneta lietotajiem. 25

Ar interneta vides palidzibu, galvenokart, tiek sasniegta ta mérka auditorija, kuru grati
uzrunat ar tradicionalo mediju palidzibu. Interneta lietotaji ir labi izglitoti, ar augstiem
ienakumiem, jo lielaka dala lietotaju ir stradajos$aja vecuma. Ari vidusskoléni un studenti,
nereti, informacijas iegiiSanai un izplatiSanai izmanto virtualo vidi. Tatad ari vingi ir
potencialie klienti. Abas §is lielas interneta lietotaju grupas ir ekonomiski aktivie iedzivotaji,

lidz ar to, tie klust "pievilcigi" praktiski jebkuram pardoSanas uzp€mumam. Internets lauj

uzrunat savu meérka auditoriju dazados atraktivos veidos, raidot tiem tieSu veéstijumu,

* Schumann, D. W., Thorson, E. (2012). Internet Advertising: Theory and Research. London: Psychology Press.
P. 15.
2 Charlesworth, A. (2014). Digital Marketing: A Practical Approach (2nd ed.). New York: Routledge. P. 11.
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uznémumi var pielagoties mérka auditorijas interneta lietoSanas paradumu 1patnibam un ne
tikai.

Ar interneta palidzibu, informacija izplatas atri un I&ti, lietotaji var suitit informaciju
citiem lietotajiem pilniba bez maksas un pasas piepiiles - tas ari, galvenokart, atskir internetu
no tradicionalajiem medijiem.26

Nenoliedzami, liela nozime internetam ir ne tikai ikdienas sazina, bet ari biznesa. Lai
gan tas skiet neparasti - ikviens bizness giist labumu no interneta kaut kada veida, art tad, ja
uznémums nav 1pasi aktivs virtualaja vidé. Tomer daudzas nozarés efektiva interneta
izmantoSana ir absoliiti nepiecieSama, ja organizacija vélas konkurét tirgt. Internets ir svarigs
jebkurai organizacijai ka uznéméjdarbibas stratégijas neatnemams elements. Internets var
kalpot, pieméram, ka dala no iepirkuma procesa vai but vértigs marketinga instruments.”’

Lai ari globalais tikls ir salidzinosi jauna informacijas izplatiSanas vide, salidzinot ar
ierastajiem masu medijiem, to lietotaju skaits ar katru gadu loti strauji picaug, biezi
izkonkurgjot ilggadgjos un "stabilos" medijus. ?® Internetu var pamatoti uzskatit par ienesigu
un globali efektivu tirdzniecibas un reklamas Iidzekli. Turklat, tas darbojas arl nelielos
vietgjos tirgos.

Laikam ejot, internets saka ienemt lielu lomu kop€ja mediju un auditorijas
komunikacija, un daudzi uzskatija, ka interneta komunikacijai paplaSinoties, tradicionalie
mediji zaud€s savu ietekmi reklamas joma, tacu, ka vélak noskaidrojas, $ads uzskats bija
maldigs. Interneta reklamas iespgjas tika veiksmigi apvienotas ar tradicionalo mediju - TV un
radio iesp&jam, tadejadi sasniedzot vél plasaku auditoriju, kas bija izglitoti un maksatspgjigi
klienti.”

Interneta reklama, gluzi tapat ka visas reklamas, tiek veidotas ar merki izplatit
informaciju un veidot cie$aku sadarbibu starp pardevéju un pircgju. Interaktivitate - galvenais
faktors, kas atskir tieSsaistes reklamu no citam tradicionalo mediju reklamam.® Interesentam
atliek vien "uzklikSkinat" uz reklamas, lai iegiitu vairak informacijas par sev ttkamo produktu
val arl to ir iesp§jams uzreiz iegadaties interneta veikala vai pasiitit preci pa tieSo no
piegadataja. Interneta reklama lauj rikoties atrak, operativak veidot sazinu un panakt sev
vélamo merki atrak. Misdienu steidzigaja vide, $adu opciju noverté arvien lielaks patérétaju

loks.

% Kotler, P. (1996). Principles of Marketing (7th ed.). USA: Upper Sadle River. P. 45.
27 Charlesworth, A. (2014). Digital Marketing: A Practical Approach (2nd ed.). New York: Routledge. P. 19.
%8 Janoschka, A. (2004). Web advertising: new forms of communication on the Internet. London: John Benjamins
Publishing Company. P. 43.
% Kenneth, C. L., Carol, G. T. (2004). E-commerce (2nd ed.). Upper Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall. P.
442.
% Charlesworth, A. (2014). Digital Marketing: A Practical Approach (2nd ed.). New York: Routledge. P. 20.
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Interneta marketinga specialisti var viegli izsekot Iidzi tam, cik apmekl&taju
ielikojusies konkrétas vietn€s, no kurienes tie nakusi, cik ilgi vini aplikojusi majaslapu un ne
tikai. Patiesiba tirdzniecibas mériSanai ir noteiktas prieksrocibas, kas interneta marketinga
specialistus padara priviligétakus par citu mediju pe'lrstf?wjiem.31

Salidzinot ar citiem masu mé&dijiem, interneta reklamai var uzskaitit sekojosas
prieksrocibas:

e [&takas izmaksas - kas ir viena no svarigakajam priekSrocibam. Vajadzigo

mérka auditoriju var sasniegt, ieguldot mazakus finansialos lidzek]us.

e Pirktsp&jigaka mérka auditorija - interneta lietotaji ir izglitotaki un finansiali

nodros$inataki, neka statistiski vid&jais pircgjs. Internets ir neatnemama ikdienas sastavdala
dazadu nozaru uznéméjiem, vaditajiem, augstakam amatpersonam u.c.

e Inovacijas - reklama interneta pirc€jam ir neierastaka, tapec piesaista papildus
uzmanibu, ka arT miisdienu interneta reklamas vizualie risinagjumi paver plasas iespg€jas
atraktiva veida pieverst pircé€ja uzmanibu.

e FElastiba - reklamas banerus var izvietot balsoties reklamas pasiititaja
vajadzibam. Respektivi, tos var izvietot uz dazam stundam, dienam un tml., un iznemt jebkura
velama laika, tas pats attiecas ar1 uz reklamas kampanam, jo tas var sakt un beigt, kad vien ir
vajadziba. Reklamas pasttitajam nav japielagojas preses iznakSanas terminiem, vai radio un
TV raidlaikiem.

e Lielaks informacijas apjoms - ierastajos medijos, maksa ir atkariga no izveleta

reklamas laukuma lieluma, lapu biezuma (specialie reklamas laukumi, kas ir atSkirigakas
krasas, biezuma, vai mat€juma), TV un radio reklamas ta atkariga no &tera laika (lai vairak
informacijas sniegtu, nepiecieSams ilgaks &tera laiks), tacu interneta reklama reklamdevejs
sniedz klientam visu nepiecieSamo informacijas daudzumu, nepalielinot izdevumus.

e Interaktivitate - reklamu internetd var izveidot pamanamaku, uzmanibu
piesaistosaku, pieméram, mainot baneru krasas, att€lus, pievienojot muziku u.c. Ka ari pircgjs
reklaméto produktu vai pakalpojumu var sikak izpétit (bildes, apraksti, testa reZimi u.c.) un
vajadzibas gadijuma, uzreiz ar1 iegadaties.

e [Efektivitates kontrole un rezultatu apkopoSana - interneta reklamas rezultatiem

ir iesp&ja sekot 11dzi tieSsaistes reZima un nepiecieSamibas gadijuma palielinat tas efektivitati

(mainit argjo izskatu vai biezumu). Reklamas pasiititajs var arT noteikt mérka auditorijas

31 Chaffey, D., Chadwick, F. E., Mayer, R., Johnston, K. (2009). Internet Marketing: Strategy, Implementation
and Practice (4th ed.). Harlow: Pearson Education Limited. P. 48.
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intereses péc majas lapas sadaJu apmekl&juma statistikas, un péc tam pielagot sabiedribas
vélmes savam iespgjam.

Uznémumi, kas aktivi izmanto internetu ka vienu no komunikacijas veidiem, gust ar1
labumu apkopojot patérétaju atsauksmes, veicot aptaujas, intervijas, piezimes un ne tikai.
Izmantojot §is iespgjas, ir iesp&jams izzinat, kas klientiem ir svarigs, ko uznémums dara
pareizi un ko n&, ko iesp&jams uzlabot u.c. Tirdznieciba veido attiecibas, un internets piedava
neierobezotas iespgjas, lai §Ts attiecibas uzturgtu.®

Nav noslépums, ka interneta reklamam vienmér bijusi lielaka loma majaslapu
uzturéSana un finansiala nodroSinasana, jo galvenais to ienakumu avots ir tieSi publicitates
materialu daudzums. Pasutitaji, jeb uzn€mumi, kas v€las palielinat savu atpazistamibu ar
interneta starpniecibu, gatavi maksat konkrétiem interneta medijiem pat visai iespaidigas
summas, jo laika gaita ir pieradijies, ka internets ir sp€cigs instruments cela uz panakumiem.
pareizi izv€létam interneta reklamas veidam. Katram no tiem ir savas prieksrocibas un
specifika, tapéc reklamas pasititajam ir maksimali japielagojas savas mérka auditorijas
interneta lietoSanas paradumiem un nepartraukti jaseko Ilidzi reklamas efektivitatei,

vajadzigaja bridi mainot tas intensitati.

1.3. Interneta baneru reklama
Interneta reklamas lielaka prieksrociba ir spgja sasniegt savu tieSo meérkauditoriju
daudz precizak, aptverot pat specifisku mérkauditorijas segmentu, ka ar1 sekot 1idzi reklamas
efektivitatei nepartraukti. Interneta reklama sniedz iesp&u komunicét ar potencialo klientu un
sanemt tilit€ju atbildes reakciju.
Interneta majaslapas misdienas ir piesatinatas ar dazadiem reklamas veidiem, ka,
piemé&ram:
e Baneri un multivides reklamas,
e SEO, jeb meklesanas optimizacija péc atslégas vardiem, tostarp ,,Google
AdWords” reklama,
e Reklamas raksti,
e Socialo mediju marketings,
e Reklama mobilajas ierices,
e E-pastu marketings,

e Partnermarketings,

%2 Garrand, T. P. (2000). Writing for multimedia and the Web. Oxford: Focal Press. P. 132.
% Bailey, M. (2011). Internet Marketing: An Hour a Day. London: Wiley Publishing. P. 53.
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o Kontentmarketings, jeb blogu komunikacija,
e Speciili veidotas reklamu programmatiras u.c.>*

Tomeér reklamas industrija strauji tick ieviestas arvien jaunas digitalas komunikacijas
formas — mobilo aplikaciju reklama, reklamas spélés (in-game advertising) un virkne citu
veidu tiek izmantoti jauna, inovativa veida, lai sasniegtu gala patérétaju. Sis parmainas,
galvenokart, ir pateicoties jaunu tehnologiju ievie$anai, kas biezi parveido reklamas pasus
pamatus. Ipadi (I-pad) un plansetes, e-gramatu lasitaji, digitala TV, blogi, mikroblogi,
tieSsaistes reklamas, mobilie talruni un socialie tikli nojauc visparzinamas robezas un padara
reklamu vieglak un efektivak pieejamu globala méroga. * Lai arf $0 jaunu mediju dominance
ir ieveérojama, tradicionalajiem medijiem ir izaicinajums iet Iidzi laikam, un, apvienojoties ar
digitalajiem medijiem, radit aizvien jaunus marketinga risinajumus.

Lai ari interneta reklama paradas arvien jaunas komunikacijas formas, joprojam
popularakais reklamas veids lielakajos Latvijas interneta portalos ir tie$i baneru reklama.

Baneris — sleja vai lodzins ar reklamas attélu, kam ir veltiti konkréti laukumi
majaslapas, parasti tie atrodas web lapas sanos, lapas vidi vai aug$a. Baneri ir vieni no
tradicionalakajiem un senakajiem reklamas veidiem interneta.*®

Pastav vairaki baneru veidi: statiskie baneri (static banner), anim&tie baneri (animated
banner), interaktivie baneri (interactive banner), HTML baneri (HTML banner), Rich Media
baneri (Rich Media Banner), pop-up logi (pop-up window), Trick, jeb manu baneri (Trick
banner) un peldosie baneri (floating banner).’

Banera uzdevums ir piesaistit apmeklétaja uzmanibu, lai vin$ atvértu reklamé&jamo
lapu, kur atrodama plasaka informacija par kadu produktu vai pakalpojumu. Ir ari baneri ar
plasaku informaciju - tajos uzreiz atrodams talruna numurs vai koordinates, lai sazinatos ar
uznémumu, un pasititu kadu preci vai pieteiktos pakalpojumam.®

Viena no baneru reklamas priekSrocibam ir iesp€ja to ievietot interneta uz neilgu laiku.
Uzpémums var noslégt ligumu kaut vai uz dazam diendm un vérot, kada bis klientu
atsauciba. Ja rezultats neapmierina, var manit gan banera vizualo noform&umu, gan saturu

majaslapa. Lai izdaritu secindjumus, jau no pirmas dienas nepiecieSams veikt apmekl&taju

3 Fill, C., Hughes, G., De Francesco, S. (2013). Advertising: Strategy, Creativity and Media. Esseks: Pearson
Education Limited. P. 244 — 271.
* Turpat.
% McStay, A. (2010). Digital Advertising. London: Palgrave Macmillan. P. 47.
%" Kenneth, C. L., Guerio, T. C. (2004). E-commerce (2nd ed.). Upper Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall.
P. 445 — 446.
% McStay, A. (2010). Digital Advertising. London: Palgrave Macmillan. P. 47.
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monitoringu. Ir zinams, ka [€émumu par preces iegadi klients pienem jau pirmaja vai otraja
lapas apmeklgjuma reizs.*

Lietas, kas janem véra, izvietojot baneri - izmérs (to nepiecieSams pielagot reklamas
zinojuma intensitatei un apjomam), grafikas optimizacija - samazinats grafikas failu izmérs,
saglabajot kvalitati, kas nodro$inas atraku icladi, lietojamiba (usability) - pardomats teksts,
kompozicija, krasas, reklamas elementi u.c.*

IzvElétas majas lapas noform&ums nosaka ari banera pasniegSanas Stilistiku.
Piem@ram, ja lapa ir statiska un informacija lakoniska, baner var izmantot animaciju, tomer
tekstam jabiit viegli uztveramam, lai klientam nav jamin uznémuma darbibas virziens. Baneru
reklamu izdevigi izmantot sezonas atlaizu un dazadu akciju laika ka vienu no marketinga
komunikaciju veidiem. Ar katru gadu reklama interneta attistas aizvien straujak. Viss atkarigs
no uznémuma biznesa stratégijas.

Baneru efektivitates novérteésanai izveidots ta saucamais CTR — $1 abreviatiira nozimé
attiecibu starp banera demonstré$anas reizém un ,,kliks§ku” skaitu uz ta. Par labu sasniegumu
tiek uzskatita attieciba 0,01, tacu nereti CTR var sasniegt pat 0,04. Labi pardomati saistoSa
dizaina baneri, kas izvietoti mérkauditorijai piemérota portala, var ievérojami uzlabot lapas
apmeklgjuma raditajus.*"

Viens no jaunakajiem sasniegumiem interneta reklamas vidg ir firmas "Macromedia"
izstradata tehnologija Shockwave Flash, kas dod iesp&ju veidot aizraujoSus un interaktivus
banerus. Ar Shockwave Flash tehnologiju var veidot ne tikai animé&tus banerus, bet arl
multimediju filminas ar neierobezotu informacijas apjomu, pievienot iespaidigus animacijas
efektus, ka arT izmantot audio. Turklat faila izmérs ir neliels un baneris atri atveras. Lidz ar to
reklamdevéji ir ieguvusi jaunu un efektivu lidzekli, ar ko iedarboties uz savu meérkauditoriju.
Flash tehnologija veidotie baneri ir interaktivi ar taja zina, ka to elementi sp&j reagét uz peles
kustibam. Sados baneros ir iesp&jami dazadi kontroles elementi un daudzveidigas izvélnes,
saites uz vairakam adresem. Sados baneros var iestradat ari pogu elektroniska pasta
nositiSanai. Pastav iespgja pec noteikta laika vai arT mijiedarbiba ar lietotaju eso$a banera
vieta atvért jaunu. Izmantojot programmu Macromedia Generator, kas ir instaléta uz servera,
iespgjams dinamiski mainit banera saturu, piem&ram, tekstu, att€lus, saites un citus elementus.

ST tehnologija sp&j automatizét baneru atjauno$anas procesu, un tadé| ta ir ideali piemérota,

% Straznovs, G. (1993). Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkdirijs LAT, 91 - 92. Ipp.
“OFill, C., Hughes, G., De Francesco, S. (2013). Advertising: Strategy, Creativity and Media. Esseks: Pearson
Education Limited. P. 268.
" Straznovs, G. (1993). Reklama praktiskaja biznesa. Riga: Merkiirijs LAT, 91 - 92. Ipp.
21



pieméram, zinu baneriem. Pastav ari tehnologija, kas dod iesp&ju atkartoti neradit baneri
lietotajiem, kas to jau ir redz&jusi.*?

Reklamdevegji var ar1 sasniegt reklamas auditoriju, nemot véra lietotaja atraSanas vietu,
kas tiek noteikta izmantojot TIpasu programmatiiru. Lietotaja IP adrese var biit noteicosa sada
veida komunikacija. Geografiska informacija no IP adreses var palidz€t pielagot interneta
banera zinojumu (valoda, stils) mérka auditorijas atrasanas vietai. Ari mobilajas iericgs,
reklamdevgji var izmantot talruna GPS uztvergju vai atrasanas vietas tuvuma eso$o mobilo
sakaru torni, lai identificétu komunikacijas veidu.®®

Arvien biezak ari patérétajs tiek iesaistits reklamas radiSana, kas tiek panakts,
izmantojot jaunas tehnologijas. Tiek veidots jauns mérka auditorijas sasniegSanas mehanisms.
Visi digitalie mediji, lielakoties, balstas uz aktivu interneta lietotaju lidzdalibu. Kamer
paterétaji  atklaj aizvien jaunus veidus, ka meklét un dalities ar informaciju par
pakalpojumiem, produktiem un uznémumiem, tikme&r marketinga specialisti mekle, ka
izveidot un kombingt jaunas pieejas, kas ietekmé&tu pat€rétaju, izmantojot jaunas mediju
platformas.**

Interneta reklamai jabiit aspratigai, uzrunajosai un veidotai ar radoSu pieeju, kas ir
parbaudits veids, ka vislabak piesaistit potencialos klientus un pircgjus. Tomér janem véra, ka
interneta reklamas biezi vien sacensSas ar citam reklamam viena un taja pasa lapa, tapéc
lielakais ieguvéjs ir tas, kur§ visefektivak sp&j noturét patérétaja uzmanibu.

Laikam ejot, ir noskaidrojies, ka viens no visefektivakajiem uzmanibas piesaistes
veidiem reklama ir tiesi humors.* Cilvekiem vienmér ir patikusi pozitiva un jautra gaisotne,
tapeéc reklamas veidotaji izmanto humoru, lai sasaistitu reklaméto produktu ar pozitivam

emocijam.

*2 Interneta zurnals Sakaru Pasaule. (2000). Reklamas baneru raiba pasaule. Sk. 2015. 12. marts:
http://www.sakaru-pasaule.lv/main.php3?sub=view&RID=52

3 McStay, A. (2010). Digital Advertising. London: Palgrave Macmillan. P. 62.

* Fill, C., Hughes, G., De Francesco, S. (2013). Advertising: Strategy, Creativity and Media. Esseks: Pearson
Education Limited. P. 244 — 271.

*® Charles, S., Gulas, C. S., Weinberger, M. G. (2006). Humor in advertising. Armonky, NY, USE: M.E. Sharpe,
Inc. P. 21.
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2. HUMORS UN TA IZMANTOSANA REKLAMA

Mes visi zinam, kas ir humors — reizes, kad kads izstasta joku, atceras kadu
uzjautrinoSu atgadijumu, izsaka kadu atjautigu piezimi vai gadas neapzinati parteikties, mes
baudam patikamas sajitas un emocionalu liksmibu, kas izpauzas smieklu veida. Atkariba no
misu humora izjiitas, kads no Siem stimuliem lieck mums mazliet uzsmaidit, pie sevis
pasmieties vai izpliist skalos smieklos.*®

Par humoru un smiekliem tiek runats gandriz visos psihologijas novirzienos. Par spiti
tam, humora nozimigumam cilvéku uzvediba un ar humoru saistita tematika — smiekli, ironija
un jautriba, reti tiek pieminéti nozimigas psihologijas gramatas un dazados cilvéku uzvedibas
analizes tekstos. '

Cilveka uztveri un humora izjiitu ietekmé dazadi faktori, ka, pieméram, vecums,
kultiiras iezimes, atraSanas vide, psihe, [idzcilvéku mijiedarbiba u.c.

Daudzi uzskata, ka humors ir passaprotama un ikdieniska paradiba, Iidz ar to dzivo ar
parliecibu, ka zinaSanas par humoru nav nepiecieSams nedz pétit padzilinati, nedz pievérst
tam parlieku uzmanibu, tomér dazadi empiriskie petijumi liecina par to, ka humors sevi slépj
daudzus ,,parsteigumus”.

Psihologiskie pétijumi ir paradijusi, ka humors ietekmé cilvéka nosaknojumu un
pozitivo domasSanu. ArT smadzenu darbibas izmekl&jumi ir apliecinajusi humora nozimigumu.
Jo smiekligaks attéls cilvékam tiek demonstréts, jo specigaka smadzenu darbiba tiek novérota
limbiskaja smadzenu sistéma, kas atbild par cilvéka emocijam, jiitam un atminu.*®

Tomér ir skaidrs, ka ikviens cilvéks uz humoru reagé citadak, ne vienmér kads
smiekligs atgadijums raisis smieklus — citu cilvéku reakcija var biit gluzi pret&ja, Skietami
smiekliga situacija var parversties par domstarpibu, parpratumu vai pat aizvainojumu, tapec
svarigi izprast — kas ir tie stimuli, kas liek cilvekam sajiit Itksmibu un lauties ,,gardiem”
smiekliem vai emocionalai pacilatibai. Tapat ir butiski apzinaties humora nozimi un pozitivas
ipasibas ikdienas komunikacijas veidoSana, jo saprotams, ka bez smaida un pozitivas

attieksmes ikdienas sazina nav iedomajama.

“® Ruch, W. (1998). The Sence of Humor: explorations of a personality characteristic. New-York: Mouton de
Gruyter. P. 10.
*"Rod, A. M. (2007). The Psychology of Humor. An Integrative Approach. London: Elsevier Academic Press. P.
5-10.
*® Turpat. P. 6.
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2.1. Humora dimensijas un funkcijas

Humors galvenokart attiecas uz publikas sp&ju pozitivi reagét. Tas, cik liela méra
paterétaji pievér§ uzmanibu reklamai, atkarigs no stimuliem sensoraja lauka. Humors ir
svarigs cilvéces kulttras komponents. Pozitiva sakariba starp humoru un uzmanibas piesaisti,
konstatéta daudz un dazadas situacij as.*

Cilveka humora izjiita nav vienas dimensijas koncepcija; ta sastav no daudz un

dazadiem elementiem. Humora izjiita ir daudzSkautpaina un ta sastdv vismaz no seSam

dimensijam:
1. Humora veidoSanas,
2. Rotaliguma izjiita,
3. Humora izmantoSana, lai sasniegtu socialos mérkus,
4. Personiga humora atpaziSana,
5. Humora izpratne,

6. Humors ka adaptivais mehanisms. >

Humors biezi sastopams dazadas cilvéku socialas mijiedarbibas. Lielaka dala no
mums smejas par kaut ko smiekligu vairakas reizes diena, lai gan humors ir izklaides veids,
tas pilda vairakas ,,nopietnas” socialas saskarsmes un emocionalas funkcijas.

A. M. Rods humora funkcijas iedala tris plasas kategorijas: 1) kognitivu un socialu
leguvumu glisana no pozitivajam emocijam, 2) humora izmanto$ana savstarp&ja
komunikacija, 3) spriedzes nopemsana un emocionlo griitibu parvarésana.”

Savukart, psihologijas zinatnieks Avners Zivs (Avner Ziv) galvenas humora funkcijas,
gan no personiga, gan no sociala viedokla iedala sadi:

1. Mazina socialos ..tabu”

Humors sniedz drosibas garantu saistiba ,.tabu” témam, pasi tam, kas saistitas ar
seksu un agresiju. Tas ir dabiskas vajadzibas un tendences, kam jabiit sociali regulétam. Gluzi
ka skatoties vai piedaloties boksa maca — kautin$ pauz agresiju, tacu sabiedriba to pienem,
tapeéc humors Saja gadijuma ir aréna, kas kontrolé neparedzamos impulsus, kas var biit
potenciali draud civilizeta sabiedriba.

2. Veicina socialo kritiku

* Turpat.
%0 Valero-Garcés, C. (2011). Dimensions of Humor: Explorations in Linguistics, Literature, Cultural Studies and
Translation. Valencia (Spain): Publicacions Universitat de Valencia. P. 234.
*1 Rod, A. M. (2007). The Psychology of Humor. An Integrative Approach. London: Elsevier Academic Press. P.
10-12.
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Satira ir humora forma, kura socialas un politiskas iestades un privatpersonas
sabiedribas acTs tiek vérttas vai izsmietas. Saja gadijuma humors kalpo ka lidzeklis socialas
spriedzes mazinasana.

3. Palidz ieklauties grupa

Ikviens cilveks sava attistiba ir saskaries ar humora socialo funkciju. Smaids ir agraka
pozitivas komunikacijas forma, piem&ram, jau divas ned€las péc dzimsanas b&rns sak smaidit
vecakiem, vestot ,,es jiitos labi”. Humors klust par svarigu pamatu socialaja komunikacija un
savstarp&jo attiecibu veidoSana. Pienemot, ka citi doma tapat, ka més, ka ar1 smejas par tiem
pasiem jokiem, kliist par iemeslu jautrai izklaidei un attiecibu stiprinasanai. Smiekli ir sava
veida sociala integracija.

4. Humors ka aizsardziba pret bailém un raizém

Smejoties par lietam, kas mis satrauc un bied€, més tas zinama veida kontrol&jam un
padaram mazak draudigas. Pieméram, zZimigs ir Vudija Alena teiciens: "Nav ta, ka es baiditos
nomirt, es vienkarsi negribu but tur, kad tas notiks". Humors nomierina, mazina stresu un
palidz atgtt iek$&ju mieru.

5. Humors ka intelektuala spéle

Humors var bt arT kognitivs. Intelektualais humors sniedz mums apzinas brivibu un
logisko domasanu. Tas mums Jauj izb&gt no realitates robezam un veicina misu ricibspéju,
originalitati un radoSo garu. Humors sniedz mazliet bérniskigu, tacu svaigu skatfjumu uz
pasauli.®?

Humors rosina jautribu un prieku, kas var potenciali ietekmé&t informacijas apstradi
dazados veidos, pieméram, pievérSot uzmanibu produktam, uzlabojot atminu par zimolu,
uzlabojot noskanojumu un noversot uzmanibu no mazsvariga.

Lai arT ikdiena m&s humoru nemédzam ka ipasi analiz&t vai loti iedzilinaties ta satura,
tacu domajams, ka ikviens no mums ir novérojis humora dazadas izpausmes. Laikam ejot, ir
noveroti vairaki humora veidi, un cilvéki uz katru no tiem reagé citadak. Apzinati vai
neapzinati, v€loties to vai n&, jaatzist, ka musu ikdienas smiekli rodas ari pateicoties

daznedazadam reklamam mums apkart.

2.2. Humora veidi un efektivitate reklama
11% no ikdienas smiekliem rodas pateicoties kadam jokam vai anekdotei, 17% no
smiekliem rada mediju informacija un 72% smieklu rodas socialo mijiedarbibu rezultata,

pieméram, izsakot kadu smiekligu komentaru vai stastot kadu smiekligu atgadijumu no

%2 Lefcourt, H. M., Martin, R. A. (1986). Humor and Life stress. New York: Springer-Verlag. P. 265 — 267.
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ikdienas dzives.”® Lidz ar to, var teikt, ka mediju ietekme uz cilveku ikdienas humoru ir loti
liela.

Pedgjos gados, reklamas apjomiem bitiski pieaugot, humoru saturosu reklamu
izmantoSana uzmanibas piesaistiSanas noliikos, ir kluvusi vél popularaka. Reklamas testu
rezultati ir paradijusi to, ka humoru saturoSu reklamu sasniegumi ir daudz augstaki, salidzinot
ar reklamam, kuras humors netiek izmantots.>

Tomér, lai arT humors var lieliski papildinat reklamu (pievérSot uzmanibu, veidojot
priekSstatu par zimolu), tas var ari kaitét reklamas efektivitatei, tap&c tas jalieto ar méru un
takta izjiitu. Turklat reklamas, kas izmanto "saistito" humoru darbojas labak, neka reklamas,
kuras izmantots ar produktu nesaistits humors.

Vai humors vienmér ir smiekligs? Viss ir atkarigs no ta, ka uz to skatas. Psihologs
Viktors Raskins (Victor Raskin) ir izstradajis teoriju, kas izskaidro, kapéc dazas reklamas ir
aspratigas un citas nav. Humors var tikt veidots izmantojot dazadus elementus, piem&ram: 1)
vardu spéles, 2) visparzinamus jocinus, 3) smiekligus personazus, 3) ironiju, 4) satiras
elementus, utt.>® Parasti humora bitiba ir reklamas teksta un stasta radiSana, kas var tikt
interpretéts divos limenos un biit pretruna viens ar otru (piemé&ram, ,,reals” un ,,nereals”, ,,ists”
un ,,neists”), lai patérétajs, vertgjot reklamu, var€tu parslégties uz vienu no Siem diviem
pretéjiem limeniem. Katrs no Siem [imeniem ietver sevi atSkirigas izjiitas. %6

Lemjot, izmantot humoru reklama vai ng, ir svarigi domat par auditoriju, reklamas
zinu jeb véstijumu, reklamas vidi, pasu produktu un visbeidzot - kada veida humors reklama
tiks izmantots.

Dazadi pétnieki ir izstradajusi sistemas, kas klasifice humoru, tacu lielaka dala So
pétijumu nav sp&jusi atpazit dazados humora veidus, tapéc nav izveidota vienota,
visparpienemta humora klasifikacijas sisttma. Analizgjot dazadus ikdienas sociologiskos
procesus uz mediju saturu, psihologi Debra Longa (Debra Long) un Artiirs Grisers (Arthur
Graesser) ir izstradajusi 11 humora klasifikacijas tipus:

1) Ironija - runatajs burtisko nozimi parvers pretéja nozimé,
2) Satira - pajokosana par socialo iestazu vai politiskajiem procesiem u.c.;
3) Sarkasms - agresivs humors, kas parasti vérsts uz kadu personu,

4) Parspiléjums - biitiski "uzptsot" vardus un notikumus;

53 Ruch, W. (1998). The Sence of Humor: explorations of a personality characteristic. New-York: Mouton de
Gruyter. P. 42.
% Charles, S., Gulas, C. S., Weinberger, M. G. (2006). Humor in advertising. Armonky, NY, USE: M.E. Sharpe,
Inc. P. 97.
**Rod, A. M. (2007). The Psychology of Humor. An Integrative Approach. London: Elsevier Academic Press. P.
20.
% Batra, R., Mayers G. J., Aaker, A. D. (1995). Advertising Management. New Jersey: Pentice Hall Upper
Saddale River. P. 303 — 305.
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5) Sevis nosodisana — uzjautrinoSas piezimes par saviem darbiem vai vardiem, ar mérki

piesaistit uzmanibu un likt klausitajam justies omuligi;

6) Kircinasana, kaitinasana - humoristiskas piezimes, kas vérstas uz klausitaja izskatu vai

vajibam. AtSkiriba no ,,sarkasma”, §1 humora veida mérkis nav kadu aizvainot;

7) Atbildes uz retoriskiem jautajumiem - uz retoriskiem jautagjumiem parasti negaida

atbildes, tacu, ja uz $adu jautajumu peksni sanem atbildi, rodas smiekliga situacija;

8) Aspratigas atbildes uz nopietniem jautajumiem - gudra, aspratiga atbilde uz jautajumu,

kur§ uzdots pilniga nopietniba;

9) Dubultnozimes vardi - nepareiza nozimé& interpretéts vards, kas biezi ir seksuala

rakstura;

10) Labi zinamu teicienu parveido$ana - humors, kas tiek lietots, lai aspratiga veida

pasniegtu kadas visparzinamu frazi;

11) Vardu spéle - humoristiski vardu savienojumi.

57

Savukart, balstoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas

(Gail Tom) klasifikacijas sisteému, tiek izdaliti sekojosi humora veidi:

1.

7.

Salidzinajums - saliekot divus vai vairakus elementus kopa, lai raditu aspratigu
situaciju;

Personifikacija - dzivniekiem, augiem, priekSmetiem, nedzivam butném tiek
pieskirtas cilvécigas 1pasibas;

Parspiléjums - parspile lietas un notikumus, tadejadi radot humoristisku
situaciju;

Vardu spéle - saliekot vairakus vardus kopa vai samainot tos vietam, tiek
izveidotas jaunas vardu nozimes, kuru rezultata rodas humors;

Sarkasms - sarkastiskas piezimes vai gadijumi, uzkrito$i ironiskas atbildes vai
situacijas;

Mulkiba - iesp€jami dazadi diapazoni, sakot no smiekligam sejas izteiksmém,
beidzot ar smiekligi mulkigam situacijam;

Parsteigums - ietver visus gadijumus, kur humors rodas negaiditas situf?lcija'ls.58

Dazada veida humors var but labak piemérots dazadiem produktu veidiem un

pakalpojumiem.> Ir svarigi apsvért, vai humors reklama tiks lietots, un konkréti kada veida

humors reklama tiks izmantots. Pieméram, prezent&jot savu uznémumu vai augstas klases

" Rod, A. M. (2007). The Psychology of Humor. An Integrative Approach. London: Elsevier Academic Press. P.

10 - 15.

%8 Catanescu, C., Tom, G. (2001). Types of Humor in Television and Magazine Advertising. Review of Business,
Vol 22 Issue %. P. 92 — 106.

> Chapman, A. J., Foot, H. C. (1996). Humor and laughter: theory, research and applications. New Jersey:
Transaction Publishers. P. 20.
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produktu, noteikti vajadz€tu izvairities no mulkibas vai sarkasma izmantoSanas reklama, jo tas
var aizskart ne tikai cilvéku, kas So produktu vai pakalpojumu patéré, bet ari atstat
neizdzésamas p&das uznémuma t€la un reputacija.

Humors nav raksturojams ka viena konkréta sajiita, bet tas var rosinat tadas izjiitas ka
pozitivo energiju, pacilatibu, aizrautibu, liksmibu un prieku, tapéc ari humora izmantoSana
reklama iepem arvien stabilakas pozicijas. Vairakuma gadijumu humors tiek asociéts ar
reklaméto produktu, tadgjadi ietekm&jot attieksmi pret zimolu un ta t&lu.

Reklamas, kas ir jaukas un humoristiskas pilniba parsp€j tas reklamas, kuras netiek
izmantotas emocijas. Tas liecina par to, ka pozitivas emocijas labvéligi ietekmé reklamas un
zimola atpazistamibu, ka arT uzlabo garastavokli.®!

M.G. Veinbergers (M.G. Weinberger) un C.S. Gulas (C.S. Gulas) ir apkopojusi
sekojosas priekSrocibas humora izmantoSanai reklama:

e Humors pieveérs uzmanibu;

e Humors nekait€ izpratnei;

e Humors veicina patiku un liek atceréties produktu;

e Humoru palidz atbrivoties un vieglak uztvert véstijumu;

e Humors rada pozitivas emocijas, 11dz ar to, arT pozitivu attieksmi pret produktu;
e Humors kalpo ka izklaides Iidzeklis, kas mazina stresu;

e Humors lauj uz prec€m vai pakalpojumiem paskatities ,,no citas puses”;

e Aspratigs un gaumigs humors liek aizdomaties par sociali nozimigam lietam.%

Viena no sarezgitakajam lietam humoristisku reklamu veido$ana ir cilvéciskais
aspekts - citiem reklama var likties humoristiska un uzjautrinosa, savukart citiem ta var skist
gluzi bezjedziga un mulkiga. Domajams, ka ikviens no mums ir redz€jis daZzada tipa reklamas,
piem&ram - loti jaukas un var€tu pat teikt milas, gudras un aspratigas, tapat ari nejauki
agresivas, mulkigas, brutalas vai nepiedienigas. Tapec reklamai ir jabut gaumigai, ar labu
konceptu un skaidriem mérkiem auditorijas sasniegSana.

Ir japem véra, ka humors nav, un nekad nav bijis burvju niijina, kas garanté
simtprocentigi veiksmigu reklamu, tomér panakumi ir garantéti, ja humors tiek izmantots

pardomati. Svarigi saprast, ka humors var biit efektivs attiecigos gadijumos, tatu citos ne.®

% Gulas, C. S., Weinberger, M. G. (1992). The impact of humor in advertising. Journal of Advertising, Vol. 21
Issue 4. P. 43.
%1 Charles, S., Gulas, C. S., Weinberger, M. G. (2006). Humor in advertising. Armonky, NY, USE: M.E. Sharpe,
Inc. P. 96 — 98.
%2 Gulas, C. S., Weinberger, M. G. (1992). The impact of humor in advertising. Journal of Advertising, Vol. 21
Issue 4. P. 38 — 42.
% Turpat.
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3. METODOLOGIJA

Viena no nozimigakajam pétijuma metodém mediju komunikacijas satura noteikSana
ir kvalitativa satura analize, jeb kontentanalize. Ta skata tekstu, att€lu un izteikumu
reprezentacijas attiecigaja laika posma, kas ir raditas ar mérki tas lasit, redz€t un interpretét.
Kontentanalize, iesp€jams, ir visstraujak augosa kvantitativa pétijuma metode, kura nodroSina
mediju satura analizi p€c biittbas un subjektivi paustas attiecksmes, paradot mediju ka
sabiedribas integracijas veicinataju vai ierobezotaju.

Savukart, lai analizétu un noskaidrotu sabiedribas viedokli un attieksmi kada konkréta
jautajuma, ka viena no pétijuma metodém tiek izmantota strukturéta intervija. ST pétijuma
metode ienem biitisku lomu dazadu komunikacijas procesu pétnieciba, jo ta lauj viegli un atri
apkopot, atSifrét un interpretét iegiito informaciju. Ar to palidzibu iesp&jams atlasit
respondentus, kuru viedokli vai uzskatus ir planots pétit detalizétaki, noskaidrojot Visu

pétljumam nepiecieSamo informaciju.

3.1. Kvalitativa satura analize (kontentanalize)

Eksisté vairakas KA definicijas, Valizers (Walizer) un Vienirs (Wienir) raksturo to ka
jebkuru sistematisku procesu, kas ir domats lai analiz€tu sanemtas informacijas saturu,
savukart, Krippendorfs (Krippendorf) definé to ka pétijuma tehniku ar kuras palidzibu no
iegitas informacijas tiek radits interpretéjams véstijums. Savukart, Kerlingera (Kerlinger)
definicija ir sameéra klasiska: KA ir metode, ar kuras palidzibu tiek analizé€ta komunikacija
sistematiska, objektiva un kvantitativa manieré ar meérki izmérit mainigos lielumus.
Kerlingera definicija tiek ietverti tris pamatnoteikumi:

e Kontentanalizei jabit sistematiskai,

¢ Kkontentanalizei jabut objektivai,

e tai jabiit izm@ramai, jo kontentanalizes mérkis ir preciza galvenas domas
formulgsana.®

K.A. Neuendorfa (K.A. Neuendorf) piedavata kontentanalizes definicija -
Kontentanalize ir informacijas apkopojoSa, kvantitativa analize, kas balstas uz zinatnisku
metodiku, kas domata objektivitates, subjektivitates, uzticamibas, visparinasanas parbaudei.

Kontentanalize neaprobeZojas tikai ar mainigam veértibam, kas ir izméramas.®®

 Wimmer, R. D., Dominic, J. R. (2000). Mass media research. An Introduction (5th ed.). Boston: Wadsoworth
Publication Company. P. 164.
% Neuendorf, K. A. (2004). The Content Analysis Guidebook. Thousand oaks: Sage Publications. P. 12.
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Satura analizi izmanto sociologi un citi socialie zinatnieki, lai izp&titu saturu, ko rada
masu mediji. Savukart datoru attistiba ir |avusi veidot un organizet $ada veida petjjumus atrak
un vienkarsak.

Kontentanalizes mérkis ir gan sniegt kvantitativus un objektivus datus par socialo
realitati, ko konstru€jusi mediji, gan papildinat jau iegttos kvalitativos datus no fokusa grupu
diskusijam ar rakstu satura kvalitativu analizi. lesp&jams, raksturigaka ipasSiba, kas atSkir
kvalitativo satura analizi no citam pétijjumu metodém, ir méginajums Stingri ieverot zinatnisko
metozu standartus.®

Kontentanalizei ir plasaks pielietojums ari citas nozar€s, ka, pieméram, vésturisku
dokumentu analizé. Citiem vardiem sakot, ta tiek izmantota, lai izp&titu mediju saturu no
dazadiem informacijas avotiem (gramatas, zurnali, TV, kino utt.), lai atklatu, ka konkré&tas
aktualitates tiek pasniegtas. KA uzdevumi ir noskaidrot témas intensitati un aktualitati,
apzinat situacijas un jautajumus, kuru sakara téls tiek piemingéts, novertet t€la atspogulojuma
veidu un noskaidrot presé izveidojuSos prieksstatu. Faktiski, satura analize ir statistisks
instruments, kas ietver sevi konkr&tu cilvéku uzvedibas izpausmju p&tisanu un to uzskaittjumu
(vienkar$a pieméra kontentanalize ietver sevi uzskaitijumu, cik miniites sievietes un viriesi
paradas uz ekrana konkréta filma). Tadgjadi satura analize lauj mums saprast cilvéku
uzvedibas un attiecibu modelus, kuri valda sabiedriba.’’

Kontentanalizes priekSrocibas:

e Relativi viegl pieklit kadai publikacijai vai parraidei, kuru ir nepiecieSamiba
analizet;

e [ @&tas izmaksas;

e Petijuma metodi var izmantot, lai analizétu konkréta briza aktualus notikumus,
apskatitu nozimigus jautajumus u.c.;

e Analizes rezultata iegati izticami dati, kurus viegli apkopot.

Kontentanalizes trikumi:

e Dazkart griitibas sagada objektivi apstradat medijos pausto materialu ta milziga
apjoma del;
e Var but laikietilpiga (pieméram, analizjot virkni avizu izdevumu vai TV

programmu saturu detaliz&ti);

% Neuendorf, K. A. (2004). The Content Analysis Guidebook. Thousand oaks: Sage Publications. P. 12.
%" Berger, A. A. (2000). Media and Communication Research Methods. Thousand Oaks: Sage Publication. P. 231
—235.
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e Tapat ka ar visiem statistikas datiem, ta mums sniedz ieskatu jautajumos par

cilveku uzvedibu viena konkréta savas dzives bridi.®®
Ar kvalitativas satura analizes palidzibu, autore izanaliz€ja interneta baneru saturu
Latvijas medijos un noskaidroja, cik daudz un kada veida humors tika lietots interneta baneru

reklamas noteikta laika posma.

3.2. Strukturéta intervija ka pétiSanas metode

Pamata strukturétd intervija sastav no noteiktdm instrukcijam un Tpasibam,
interveétajam ir Tpasi sagatavota intervijas kartiba: definéti jautajumi un to kartiba, noteiktas un
strukturétas parejas frazes. P&tniekiem, kuri izmanto $adu intervijas metodi jau ieprieks ir
izvirzitas hipotézes vai pien€mumi par to, ko vini ar strukturétas intervijas palidzibu vélas
noskaidrot vai atklat. P&tnieki sagatavo tadus jautajumus, lai soli pa solim iztaujajot
respondentu, varétu noskaidrot visu sev, savam pé&tijumam nepiecieSamo informaciju.
Intervija skar tikai kadu noteiktu aspektu, temu.”

Intervétajam ir divi uzdevumi:

e radtt atbilstoSu atmosferu,
e formulét jautajumus tada veida, lai respondenti varétu sniegt atbildes, kas nav
vini viedoklu sagrozijurns.70

Intervija ir izcila ar trim dimensijam: (1) jautajumu tipi (struktur€ti, nestrukturéti vai
dalgji strukturéti), (2) intervéjamo skaits, kuri tiek aptaujati vienlaikus (individuali, grupas),
un (3) intervéjamo izvéle (nejausi, specie'lli).71 Pirmais solis kvalitativas intervijas dizaina ir
temata izv€le, nosakot interes€joso jautajumu loku un nozimigumu. Nakamais solis - p&tijuma
jautéjums.72 Intervéjamajiem jabiit pieredz&usSiem un zinoSiem lauka, par kuru intervetajs
interesgjas.”® Intervétaja pirmais uzdevums nozimé biit draudzigam, saglabajot noteiktu
distanci, un veicinat respondentus justies ta, lai vini saprastu, ka tiek uztverti nopietni,
izvairoties ar viniem parspriest vinu uzskatus un necenSoties respondentus izaicinat vai
iekvelinat”.”

Radikalas pieejas piekritgji vairak akcenté to, ka intervija ir intereSu apmaina starp

diviem cilvékiem. Ir svarigi, lai gadijuma izp€té respondenti tiktu ne tikai nopietni pienemti,

% Weber, R. P. (1990). Basic Content Analysis (2nd ed.). London: Sage Publications. P. 5 — 12.

% Bryman, A. (2001). Social Research Methods. London: Oxford press. P. 107.

" Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2010). Kvalitativds pétniecibas metodes socialajas zindtnés (2. izd). Riga:Raka,
92-93.1pp.

™ Yang, K., Miller, J. (2008). Handbook of research in public administration. Boca Raton: CRC Press. P. 156.

"2 Rubin, J., Rubin, S. (2005). Qualitative interviewing the art of hearing data. UK: Sage Publications. P. 39.

”® Turpat. P. 64.

™ Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zinames (2. izd.). Riga:Raka,
93-94. Ipp.
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bet arT uztveri ka partneri. Sadu atmosféru var sekmét ar noteiktu intervétaja pasatklasmes
pakapi, tas ir — intervétajam no savas puses ir kaut kas jaatklaj par sevi, saviem uzskatiem un
japarada savas izjutas. Intervetajs var paradit, ka vin$ apzinas respondentu pasaules uzskatus
un viedoklus, ka saprot vinu izjiitas un intereses, laujot tas identificét intervijas gaita. So
radikalo pieeju var saprast ta, ka neatkariga un neiesaistita intervetaja ideals, kas stav pari
respondentam un diskusiju materialam.”

Fontana un Freijs akcentgjusi neverbalo faktoru intervijas, pieméram, tadu ka apgerbs
un kermena poza. Kermena valoda var atstat bédigu, trauksmainu vai tamlidzigu iespaidu.
Intervijas dazi svarigi komunikacijas aspekti ir saistiti ar intervétdja runas fiziskiem
raksturotajiem:

e runas plidumu un pauzu lietojumu ( pieméram, ilgas pauzes var€tu rosinat
neuzticibu respondenta sp&jai saprast);

e runas atruma, skaluma, balss augstuma un kvalitates svarstibam, pieméram,
iekliegSanas varétu noradit uz parsteigumu vai nepacietibu).’®

Ka uzsveris Jorgensens, pirmajam jautagjumam intervija vajadz€tu biit vienkarSam,
neformalam un normalai sarunai tipiskam. Sada rakstura jautajumi var rasties ka
improvizacija pat diezgan formalas intervijas situacija, piemeéram, kad intervétajs nav sapratis
teikto, vai kad tiek pamodinat zinkariba.”” Termina intervija ir specials verbalas mijiedarbibas
modelis, kas orientéts uz specifisku mérki un saturu zonu.”® Intervija prasa no pétnieka
atbilstosas zinasanas.”

TieSa (face-to-face) intervija intervetajs respondentam uzdod jautajumus mieriga
atmosfera. ST metode tick izmantota, kad jauzdod kompleksaki un brivi jautajumi, un
respondentam ir nepiecieSams vairak laika, lai atbildetu.®

Roberts Bounds Burns raksta, ka struktur@tas intervijas laika intervétajs katram
respondentam uzdod vienadus jautajumus, piedavajot tiem vienadas iesp&jamas atbildes
(salidzinajumam nestrukturétas intervijas satur daudz atvérto jautdjumu, kas netiek uzdoti
precizi un strukturéti). Sis intervijas veids nav Ipasi elastigs ari variacijas ir minimalas.
Strukturgtajas intervijas uzsvars tiek likts uz faktu, ka visi respondenti sanem vienadus

jautajumus, vienada kartiba. Jautajumi tiek uzdoti standartizeti.®!

> Kroplijs, A., Ras¢evska, M. (2010). Kvalitativas pétniecibas metodes socialajas zindtnes (2. izd.). Riga:Raka.
94. lpp.
’® Turpat. 94-95. Ipp.
" Turpat.
"8 Mishler, E. (1986). Research interviews:context and narrative. UK: Harvard University Press. P. 9.
" Yin, R. (2004). The case study anthology US: Sage Publications. P. 179.
8 Bailey, C. (2007). A guide to qualitative field research. UK: Pine Forge Press. P. 98-99.
8 Burns R. B. (2000). Introduction to Research methods, London: Sage Publications. P. 567.
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Babijs Erls (Babbie Earl) sava darba ,Socialas pétniecibas prakse” uzsver, ka
strukturéta intervija tiek gatavota, vadoties pec principa, ka katra cilvéka uzskati ir ciesi
saistiti ar vina ricibu un darbibu. Strukturéta intervija ir izplatita pieeja ka iegiit informaciju,
respondentam piedavajot jau gatavu alternativu variantu komplektu. Sada tipa intervijas
veikSanai nav nepiecieSams profesionals interveétajs, jo intervijas gaita ir skaidri noteikta,
intervijas struktlira ir minéti pat ievadvardi. Tadgjadi So p@tniecibas metodi ir ieteicams
izmantot plaSu un apjomigu petijumu organiz€Sana, kad nepiecieSams liels intervetaju skaits.
Ta ka visiem respondentiem tiek uzdoti vieni un tie pasi jautajumi vienada seciba, iegiito
rezultatu ticamibas pakape ir Joti liela, un biezi So metodi izmanto precizai hipotézu
parbaudei.®?

Tatad strukturéta intervija ir drizak racionala ka emocionala. Ta noris lietiSki un
paredzami.

Strukturétas intervijas veikt ir finansiali visizdevigak, jo datu ieguves veids ir
iespgjams gan izmantojot telefonu, gan klatienes intervijas. %

Izmantojot jaunakas informacijas tehnologiju iesp&jas un jauninajumus, pétnieki ir
radfjusi un test&jusi vairakas jaunas, un loti lidzigas intervéSanas pétniecibas metodes
izmantojot datoru, pieméram:

1) telefonintervija izmantojot datoru jeb CATI (computer assisted telephone
interviewing) - intervétajs lasa jautajumus tada seciba, kada tie paradas datora
ekrana, turpat tiek fikseta ar1 atbilde.

2) individuala intervija izmantojot datoru jeb CAPI (computer assisted personal
interviewing) - Iidziga iepriek§ mingtajai metodei, tikai netiek izmantots
telefons, bet tieSs kontakts ar respondentu.

3) pasintervija izmantojot datoru jeb CASI (computer assisted self-interviewing) —
pétnieks ierodas pie respondenta uz majam ar datoru. Respondents no datora
ekrana pats lasa jautajumus un ievada atbildes.®

No minéta var secinat strukturétas intervijas stipras puses:

e izmantojot So metodi ir iesp&jams novertet respondentu zinasanu Itmeni un iegiit
vairak informacijas pirms padzilinatas intervijas vai novérojuma veiksanas;

e ar strukturétas intervijas palidzibu iesp&jams atlasit respondentus, kuru

viedokli/uzskatus ir planots pétit detalizétaki;

82 Babbie, E. (1998). The practice of social research. London: Wadsworth Publishing Company. P. 465.
8 Turpat. P. 434.
 Turpat.

33



e intervétajam iesp&jams detalizeti izskaidrot t€mu/jautdjumu, ko nav iesp&jams
realizet pa pastu sttitam aptaujam;

e intervétajam iesp&jams atri, viegli un efektivi apzinat lielu respondentu skaitu;

e tiek nodroSinata efektivaku interviju atkartoSanu, jo visiem respondentiem tiek
uzdoti vieni un tie pasi jautajumi;

e rezultata tiek nodroSinata kvantitativo datu uzticamiba;

e viegli un atri apkopot, atSifrét un interpretét iegiito informaciju, jo visas atbildes
lidzigi ka anketa seko cita citai noteikta kartiba;

e intervetaji var nebiit profesionali, jo jautajumi jau ieprieks sagatavoti.

Tatad strukturéta intervija ir viena no kvantitativa pétjjuma metodém. Intervijas
jautajumi ir ieprieks sagatavoti, lai varétu noskaidrot visu sev, savam pétjjumam nepiecieSamo
informaciju. Rezultatus ir iesp&ams viegli un atri apkopot. Pastav vairaki strukturétas
intervijas intervéSanas veidi: telefona intervija, klatienes intervija, intervéSana izmantojot
datoru. Tas jaizmanto, kad jaintervé liels skaits cilvéku un par intervétaju var bit dazadas
sagatavotibas cilveki. Rezultatu ticamibas pakape ir loti liela. So metodi izmanto precizai
hipotézu parbaudei. Tas ir datu uzkrasanas veids statistiskiem parskatiem.

Petijuma interveti Latvijas uznémumu parstavji - reklamas pasiititaji, kuriem uzdoti
jautajumi, kas saistiti ar humora izmantoSanu reklama. Reklamas pasiititaji izteica savus
subjektivos viedoklus par to, kapec vini izvélas, vai ar neizvélas reklamét savu produktu vai

pakalpojumu ar humoru saturosu interneta reklamu palidzibu.
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4. EMPIRISKA DALA

Ar kvalitativas satura analizes palidzibu tika izanaliz€tas interneta baneru reklamas
tados medijos ka Apollo.lv, Tvnet.lv, Delfi.lv un Db.lv, ka ari reklamas, kuras tika konstates
humors. Reklamas tika pétitas no 2015. gada 30. marta lidz 30. aprilim. Tika noskaidrots,
kadas reklamas tika lietotas katra no medijiem. 4.1. tabula ir redzams Apollo.lv, Tvnet.lv,
Delfi.lv un Db.lv reklamas baneru skaits no 30.marta Iidz 30. aprilim.

4.1. tabula

Baneru skaita atspogulojums medijos

Apollo.lv Delfi.lv Tvnet.lv Db.lv

Partikas preces 6 7 4 1
Saimniecibas un 6 5 7 3
sadzives preces

Telekomunikacijas 4 3 3 2
Automasinas 3 5 4 5
Skaistumkops$ana 5 4 8 1
Bankas 3 2 3 3
Nebanku krediti, jeb 4 4 3 1
atrie aizdevumi

Alkohols 4 5 4 1
Medikamenti, uztura 5 4 3 2
bagatinataji

Izglitiba 3 2 1 4
Celojumi 5 9 6 1
Pasakumi un izstades 8 10 9 4
Citas preces un 2 3 4 2
pakalpojumi

Kopa 58 63 59 30

Interneta baneros tika reklamétas - partikas preces, saimniecibas un sadzives preces,

telekomunikacijas, automaSinas, nebanku krediti, jeb atrie aizdevumi, internetveikali,
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skaistumkops$ana, bankas, alkohols, medikamenti, izglitiba, celojumi, dazadi pasakumi,
izstades U.C.

Saja laika posma visvairak tika reklaméti dazadi pasakumi un izstades, ka ari
saimniecibas preces. Vismazak tika reklamé&tas bankas. Portala ,,Delfi.lv” tika konstatéts
vislielakais reklamu skaits — 63 reklamas, tacu vismazak reklamas baneri tika izvietoti portala
,»Db.lv’— kopuma 30 reklamas.

Parsvara ar baneru palidzibu reklamé preces vai arT pakalpojumus plaSam patérétaju
lokam, ka, piem&ram, telekomunikacijas, partika un saimniecibas preces, pasakumi.

Partikas precu reklamas parsvara tika reklaméti tadi dz€rieni ka ,,Coca Cola”, ,,Sprite”,
alkoholiskie dz€rieni u.c.

Daudz tiek reklamgtas ari automasinas. Sada veida reklamas izvietosana lielakajos
Latvijas medijos, konkurences tirgii, nodroSina plasaku klientu uzmanibu.

Vasaras sezonai tuvojoties, aktivi tika reklaméti arT dazadi kultaras, sporta un izklaides
pasakumi.

Reklamétakas preces:

e Partikas preces, atspirdzinoSie dz€rieni - ,,Coca Cola”, ,,Spite”, ,Fanta”,
,McDonalds” partika;

e Sokolades, dazada veida maize, galas izstradajumi, piena produkti u.c;

e Saimniecibas preces - telpu uzkopsanas Iidzekli, zales plaveji, darza mebeles
u.c;

e Telekomunikacijas - ,,Zelta Zivtina”, ,,Bite”, ,Latvijas Mobilais Telefons”,
,,rele2”,  Baltkom”, ,,Lattelecom” u.c;

e Automasinas - ,,Volkswagen”, , Nissan”, ,,Lexus”, ,,Skoda”, ,,Chevrolet” u.c;

e Bankas -, Nordea” banka, ,,.Swedbanka”; ,,SEB Unibanka” u.c.;

e Medikamenti, uztura bagatinataji - zales pret saaukst€Sanos, vitamini, zivju
ellas u.c;

e Alkoholiskie dzerieni - alus, sidrs, dazada veida vini, atspirdzinoSie dz€rieni;

e SkaistumkopSana - dazada veida krémi, matu krasas, Sampini,
skaistumkopSanas procediiras, masazas u.c;

e Celojumi - dazadi celojumu galamérki (Turcija, Dubaija, Egipte, Malta,
Tenerife, Norvégija u.c.);

e Pasakumi - pavasarl un vasara gaidamie koncerti, sporta pasakumi, brivdabas

pasakumi, festivali.
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4.1. Reklamu analize

Lai izanaliz€tu interneta baneru reklamas, pieradot, ka tajas tiek izmantots humors, ka
ar identificgjot, kada veida humors tajas tika izmantots, atsaucos uz Kondrutas Kataneskeu
(Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail Tom) klasifikacijas sistemu, kas izdala sekojoSus
humora veidus — salidzinajums, personifikacija, parspiléjums, vardu spéle, sarkasms, mulkiba,
parsteigums (Sk. 2.2. apaksnodalu, 27. lpp.).

No visam skatitajam interneta baneru reklamam, humoristisku reklamu portalos bija

salidzino$i maz (sk. 4.1. att.).

W Reklamu skaits
kopuma

B Humoru saturoSu
reklamu skaits
procentos

Apollo.lv Tvnet.lv Delfi.lv Db.lv

4.1. att. Humoru saturo$u reklamu skaits attieciba pret kop€jo reklamu skaitu

Humora izmantoSana vien salidzino$i nedaudz baneru reklamas, varétu liecinat par to,
ka tuvojas vasaras sezona un vairak tiek reklaméti dazada veida pasakumi, tapec Sada veida
reklamas ir svarigi sniegt maksimalu informaciju par pasakuma norises vietu, laiku,
maksliniekiem un tml., [idz ar to, humors tiek novirzits otra plana. Tapat $aja laika posma
baneru reklamas uzsvars tika likts uz izpardoSanam un akcijam dazados precu veikalos,
tostarp internetveikalos.

Humors tika saskatits automasinu, banku, alkoholisko dzerienu, partikas produktu,

sadzives priekSmetu, telekomunikaciju u.c. reklamas baneros.
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Reklamas tika izmantots dazada veida humors:

Apollo.lv

2 —
M Salidzinajums
17 B Personifikacija
= Parsteigums
O -

4.2. att. Izmantotie humora veidi portala Apollo.lv

Ka redzams 4.2. attéla, laika posma no 30. marta Iidz 30. aprilim portala ,,Apollo.lv”
baneru reklamas kopuma tika saskatitas piecas humoru saturo$as reklamas. DomingjoSie
humora veidi bija personifikacija un parsteigums, viena no reklamam tika saskatits
salidzinajums. Neizmantotiec humora veidi ,,Apollo.lv”’ $aja laika perioda bija parspiléjums,

vardu spéle, sarkasms, mulkiba.

Delfi.lv

3 —
2 - B Salidzinajums
B Personifikacija
1 - = Mulkiba
B Parsteigums
0 .

4.3. att. Izmantotie humora veidi portala Delfi.lv

Portala ,,Delfi.lv”’ (sk. 4.3. att.) Saja laika posma tika saskaitits visvairak reklamu,
tostarp humoru saturo$u reklamu — kopuma septinas reklamas. Doming&josie humora veidi bija
salidzinajums un personifikacija, tacu tapat tika saskatita ari mulkiba un parsteigums.
Neizmantotie humora veidi - parspiléjums, vardu spéle un sarkasms.

38



Tvnet.lv
2 —_
B Personifikacija
17 W Vardu spéle
m Sarkasms
0 -

4.4, att. Izmantotie humora veidi portala Tvnet.lv

Vertgjot reklamu saturu portala ,,Tvnet.lv”” (sk. 4.4. att.), noskaidrojas, ka no visam
kopuma skatitajam 59 reklamam humoristiskas reklamas bija piecas. Tajas tika saskatiti tadi
humora veidi ka personifikacija, vardu spéle un sarkasms. Savukart neizmantotie humora

veidi bija salidzinajums, parspiléjums, mulkiba un parsteigums.

Db.lv
1 —
B Personifikacija
B Parspiléjums
m Salidzinajums
0 -

4.5. att. Izmantotie humora veidi portala Db.lv

Portala ,,Db.Iv” tika saskatits vismazak baneru reklamu — kopuma trisdesmit. Cetras
no tam saturgja humoru. Izmantotie humora veidi bija personifikacija, parspiléjums un
salidzinajums. Netika izmantoti sekojosi humora veidi - vardu spéle, sarkasms, mulkiba,

parsteigums.
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Vertejot visu Cetrus portalus kopa, domingjosais humora veids bija personifikacija,
taCu reklamas tika saskatiti visi no Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas
Tomas (Gail Tom) klasificétajiem humora veidiem.

Lai pieraditu, ka konkrétajas reklamas tika izmantots humors, autore analizgja
sekojosu zimolu reklamas:

1. ,,Skoda”
,,Nordea”
»CHEVROLET”
,,Aldaris”
,,Dins”
,, Tvnet”
,,Philips”

b

»Druvas Saldéjums’

© oo N o 0o b~ w D

»ony”
. »McDonalds’s”
. ,Radio SWH”

[ S R
N B O

. ,,Laneks.lv”

[EEN
w

. ,,Bite”

4.1.1. ,Skoda” reklama (sk. 3. pielikumu)

Sis reklamas mérkis ir akcentét un atgadinat patérétajam par automasinu ,,Skoda Fabia
Combi”, kas atkiriba no citiem ,,Skoda” modeliem ir mainijusi savu vizualo izskatu — kluvusi
»slaidaka” un ,,garaka”, ka arT reklamas meérkis ir noradit uz auto salona un bagaznieka
ietilpibu — 530 litriem.

Reklama veidota ta, lai uzrunatu tos auto pircgjus, kas noverte komfortu, plaSumu un
ertumu, tostarp gimenes ar bérniem, kam svariga ir auto ietilpiba.

Reklama, galvenokart, uzruna un piesaista uzmanibu jau ar pirmo banera att€lu —
,Patik garas un slaidas draudzenes?”, tad€jadi radot intrigu un v€lmi uzzinat talako
informaciju. Ka péc briza noskaidrojas, gara, slaida draudzene, kas saprot un uzklausa, ir
,.Skoda Fabia Combi”.

Balstoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail Tom)
klasifikacijas sistému, kas izdala humora veidus, $aja reklama saskatu personifikaciju, jo
automasinai, kas ir nedziva biitne, tiek pieSkirtas dzivas bitnes paSibas — slaidums, spgja

uzklausit un saprast.
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Reklama netiek izmantotas kosSas, dinamiskas krasas vai spilgti, pamanami attéli, tacu
uzmanibu piesaista tieSi intrig€josais reklamas teksts, kas atklaj auto praktiskos izmérus,
vienlaikus uzsverot tas ,slaidumu”. Reklamas ievadteksts un tas atrisinajums rada

humoristisku situaciju.

4.1.2. ,,Nordea” reklama (sk. 4. pielikumu)

Reklamas galvena doma ir uzsvert ,,Nordea” bankas lojalo attieksmi pret jaunajiem
uznémgjiem. Sis reklamas mérkis, nenoliedzami, ir palielinat eso$o klientu skaitu un radit
labveligu vidi uznémeéjdarbibas attistibai.

Reklamas sakuma potencialie bankas klienti tiek uzrunati ar visparzinamu vestijumu —
,,Lai nok]itu virsotng, ir jaizéd daudz pudu sals”, ko paspilgtina banerT attélotais sals traucins,
talak sekojot bankas visnotal aspratigi formulétajam piedavajumam — ,,Tap&c tidens ,,Nordea”
filialés ir par brivu”, rodas humoristiska situacija. Nosléguma attela tiek sikak izklastits
konkretais piedavajums — uznémuma komplekts 18 méneSiem par brivu.

Atsaucoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail
Tom) humora klasifikacijas sistému, Saja reklama saskatu vardu spéli, jo sakotng&jam
apgalvojumam par to, ka jaunajiem uzneéméjiem ir jaizéd daudz pudu sals, seko gaumigi un
humoristiski piemekleta atbilde, kas parnesta nozimé saprotama $adi — ja slapst, ,,Nordea”
palidz un dod tdeni par brivu, lai veldzetos.

Reklama ir veidota ieturéta, tacu taja pasa bridi ,,gudra” un konservativi pievilciga

stila, kas lieliski sasaistas ar bankas, ka finansu un biznesa attistibas nozares sastavdalu.

4.1.3. ,CHEVROLET” reklama (sk. 5. pielikumu)

Sis reklamas mérki varétu bt vairaki - pirmkart, izreklamét ekskluzivo
»CHEVROLET Captiva”, otrkart, izcelt auto galveno prieksrocibu — neskatoties uz to, ka auto
ir liela izm@ra - ietilpigs, ar to var &rti parvietoties, dodoties dazados celojumos vai
piedzivojumos. Tapéc ari reklamas sauklis ir — ,,Gatava uz visu!” Mugursoma, kas ir redzama
reklamas 3. att€la, lieliski papildina reklamas saukli, veidojot interesantu zinojumu.

Reklama veidota ta, lai uzrunatu aktiva dzivesveida piekrit€jus, kas var€tu bt ar1 §1
auto galvena mérkauditorija.

Balstoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail Tom)
klasifikacijas sisttmu, kas izdala humora veidus, $aja reklama saskatu personifikaciju, jo

automasinai, kas ir nedziva butne, tiek pieskirtas dzivas bitnes 1pasibas, kas akcent€tas ar
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teikuma — ,,gatava uz visu” palidzibu, ka arT mugursoma, kas ir attélota 3. att€la norada uz to,
ka auto it ka ,,dodas” piedzivojuma.
Reklama ir veidota ietureta stila, bez lieckam detalam un elementiem, kas parasti ir

raksturigs auto reklamam.

4.1.4. ,,Aldaris” reklama (sk. 6. pielikumu)

Vasarai tuvojoties, ,,Aldaris” vélas atgadinat patérétajam par karsta laika top produktu
— veldzgjosu alu, $aja gadijuma — jauno ,,Zelta Light”. Reklamas mérkis ir v&rst uzmanibu
jaunajam produktam un atgadinat par paSu zimolu, kas ziemas perioda, iesp&jams, nav bijis
tik pamanams.

Principa, vienigais, kas liek pievérst uzmanibu Sai reklamai ir baneri izceltais teksts —
»Vari novilkt zekes”, kas sakotn&ji rada neizpratni. Lidz ar to, rodas interese noskatities
reklamu lidz galam, lai saprastu, ko ar to censas pateikt. Tomér, noskatoties reklamu talak,
jaatzist, ka banera fraze ,,Ja v€lies atsvaidzinaties, vari novilkt zekes, vai ari pam&gini jauno
Zelta Light,” skiet samé&ra mulkiga, lidz ar to, radot humoristisku situaciju.

Atsaucoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail
Tom) humora klasifikacijas sistému, Saja reklama saskatu mulkibu. Manuprat, $1 reklama
lieliski parada, to, ka izmantojot arT diezgan ,,humoristiski primitivus” reklamas tekstus, var
panakt efektu, jo cilvéki pievér§ uzmanibu neierastajam — gluzi ka Saja gadijuma, kad tik
ikdieniSka paradiba ka zeku novilkSana peksni paradas mediju reklamas.

Vertgjot reklamas vizualo noform&umu, tas rada ,,svaiguma sajiitu”, kas noteikti ar1
bijis viens no reklamas veidotaju mérkiem - reklama veidota zilos tonos, taja redzamas laima

Skelites un ledus, kas parasti asoci€jas ar vasaru.

4.1.5. ,,Dins” reklama (sk. 7. pielikumu)

ST reklama jau sakotngji piesaista uzmanibu ar savu dinamiskumu, jo uzraksts ,,Izlaid
Dinu!”, ka ari pati dz€riena skardene kustas, kad p€ksni no ta ,,izSaujas” meitene vasarigas
drébeés, smaidiga un ar kiveri galva, kas it ka v€sta par to, ka vina gatava doties nepratigos
piedzivojumos.

Reklamas mérkis noteikti ir piesaistit ST viegli alkoholiska dzgriena mérka auditoriju —
cilvékus, kas apmeklé dazadus brivdabas koncertus un festivalus, pludmales apmekl&tajus un
ne tikai.

Reklama, protams, rada asociacijas ar labi zinamo ,,DzZina izlaiSanu no pudeles”, tatu

Saja gadijuma Dzins tiek aizstats ar Dinu, tap&c balstoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta
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Catanescu) un Geilas Tomas (Gail Tom) klasifikacijas sistému, kas izdala humora veidus, $aja
reklama saskatu vardu spéli.
Manuprat, reklama ir vizuali saistoSa tiesi sava dinamiskuma pé&c, ar1 krasu salikums

un reklamas ,,vasariga noskana” izce] to starp pargjam reklamam.

4.1.6. ,,Tvnet” reklama (sk. 8. pielikumu)

Sis reklamas mérkis ir verst sabiedribas uzmanibu vienai no interneta medija ,,TVnet”
jaunajam sadalam, kura skatita viena no sabiedribas aktualakajam problémam — atkritumu
izmeSana meZos un zalaja zona. Saja sadala tiek publicéti dazadi raksti saistiba ar $o tému, ka
ar1 cilveku stidzibas no socialajiem tikliem, minot konkrétas personas, kas ,,piekertas” izmetot
atkritumus tam neparedzgtas vietas.

Liels uzraksts ,,Mekl&jam ctikas publiskai kauninasanai!” un ciikas galva, kas att€lota
banerd, ir uzreiz pamanama, tapec var teikt, ka 81 ,,TVnet” pasreklama ir lieliski izpildijusi
savu uzdevumu — pieversusi uzmanibu. Domajams, ka vairumam $7 medija lasitaju interesg,
kas ,,slépjas” zem ST banera, lidz ar to, uzspiezot uz ta, lasitajs nonak konkrétaja portala
sadala.

Atsaucoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail
Tom) humora klasifikacijas sistému, reklama saskatu sarkasmu, jo Saja gadijuma vards
»clkas” un arf pats att€ls ir adreséts to cilvéku virziena, kas méslo meza. Tapat $aja reklama
saskatu salidzinajumu, jo cilveks, kas izmet atkritumus daba, tiek pielidzinats ciikai. Cika ka
galvenais reklamas téls izvelets tapec, ka sabiedriba joprojam valda stereotips par cukam ka

netirigiem dzivniekiem.

4.1.7. ,,Philips” reklama (sk. 9. pielikumu)

Sis reklamas merkis ir popularizét tris ,,PHILIPS” produktus — ,,Philips StyleShaver”,
,»Philips Multigroom” un ,,Philips Bodygroom,” piesaistit patérétaja uzmanibu un veicinat
produktu pardoSanas apjoma pieaugumu. Ar So skuveklu palidzibu ir iesp&jams atbrivoties no
apmatojuma gan uz sejas, gan kermena. Lidz ar to, reklamas sauklis ir — ,,Kliisti par dzunglu
pavélnieku!”, ar vardu ,,dzungli” saprotot kermena apmatojumu. Reklama ir att€loti divi
virie$i — mezonigd un dZzunglu videi atbilsto$a izskata, kas tikai paspilgtina reklamas
vestijumu.

Balstoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail Tom)

humora klasifikacijas sistému, $aja reklama saskatu parspiléjumu, jo kermena apmatojums
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tiek salidzinats ar dzungliem. Tapat Saja reklama saskatu ari mulkibu, jo ka jau zinams,

cilvéka kermena apmatojums nevar bt literari pielidzinams dzungliem.

4.1.8. ,,Druvas Saldéjums” (sk. 10. pielikumu)

ST reklama ir vérsta uz pladu auditoriju, jo reklam&tais produkts — saldgjums pavasara
un vasaras sezona ir pieprasits produkts. Reklama galvenais uzsvars tiek likts uz ,,Druvas
saldéjuma” simbolu — Zilo govi, tadgjadi uzsverot, ka saldéjums tiek gatavots no ista piena.

Atsaucoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail
Tom) klasifikacijas sist€ému, Saja reklama saskatama personifikacija, jo tieSi uzraksts — ,,no
govim ar raksturu” padara So reklamu humoristisku, jo, ka zinams, §ada 1pasSiba parasti tiek
piedévéta cilvekiem (,,cilveks ar raksturu), nevis majlopiem.

Reklama ir vizuali neitrala, taja izmantoti neuzkritosi toni un vienkarsa att€lu mainas

grafika, tap€c ta 1pasi neizcelas uz pargjo reklamu fona.

4.1.9. ,,Sony” reklama (sk. 11. pielikumu)

Reklamas mérkis ir pievérst uzmanibu ,,Sony” piedavatajai akcijai — pérkot jauno
»dony” TV, davana nak XperiaTM viedtalrunis.

Banera pirmais att€ls ir uzrunajoss, jo rada vélmi uzzinat, kas ir ,,idealais paris”, kas
ar1 tiek atklats jau 2. banera bilde, tatad ,idealais paris” ir ,,Sony” TV un XperiaTM
viedtalrunis.

Balstoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail Tom)
klasifikacijas sistému, kas izdala humora veidus, Saja reklama saskatu parsteigumu, jo
reklamas sakuma nebija paredzams, kas ir reklamétais produkts. Saja reklama humors slépjas
taja, ka ,,idealais paris” parasti asoci€jas ar sievietes un virieSa attiecibam, un bridi, kad
atklajas, ka ,,idealais paris” ir televizors un viedtalrunis, rodas humoristiska situacija.

Reklama veidota vienkarsa, ieturéta stila, bez 1paSas dinamikas vai iespaidigiem

reklamas efektiem.

4.1.10. ,,McDonald’s” reklama (sk. 12. pielikumu)

Sis reklamas mérkis ir piesaistit ,,McDonald’s” restoraniem jaunus darbiniekus, ka ari
balstoties uz reklamas zinojumu, radit pattkamu iespaidu par uznpémumu.

Pirmais banera attéls ir uzrunajoss— att€la redzama smaidiga, prieciga meitene un

uzraksts — ,,Patik jokot?”, kas, protams, rada interesi par talako informaciju. Jau 2. Attéla
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paradas ,,McDonald’s” logo ar uzrakstu ,Mums ari!” TreSais attéls vesta — ,,Pievienojies
McDonald’s komandai!”, 1idz ar to, kliist skaidrs reklamas véstijums.

Atsaucoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail
Tom) klasifikacijas sistemu, kas izdala humora veidus, $aja reklama, saskatu parsteigumu, jo
pirmais reklamas att€ls ir uzrunajoss, pozitivs, jautrs, ka rezultata parsteigumu rada nakamais
attels, kurs atklaj, ka jokot miloSus cilvékus apvieno atras apkalposanas restorans. Tapat Saja
reklama, manuprat, izmantota mulkiba, jo fraze ,,Patik jokot? Mums ari!”, manuprat, ir
,morali novecojusi” un rada nepardomatas reklamas iespaidu.

Reklamas vizualais noform&jums ir saistoSs un pamanams, jo taja izmantotas kosas,
vasarigas krasas un pozitivas meitenes tels, kas kopuma lauj reklamai izcelties starp citam

reklamam.

4.1.11. ,,Radio SWH” reklama (sk. 13. pielikumu)

Reklama izvietota laika, kad notiek intensiva gatavoSanas pasaules ¢empionatam
hokeja, tapec reklamas mérkis ir piesaistit hokeja fanu uzmanibu un aicinat vinus piedalities
Radio SWH konkursa, kura iesp&jams laimét pilniba apmaksatu braucienu uz tuvojosos
pasaules ¢empionatu.

Reklama redzama latvieSu sporta zurnalista un televizijas komentétaja Anatolija
Kreipana seja un uzraksts ,,Esi ka Anatolijs!”, ,,Laimé pilniba apmaksatu braucienu uz PC
hokeja 2015”, un beigas paradas ,,Radio SWH” logo.

Balstoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail Tom)
klasifikacijas sistému, kas izdala humora veidus, $aja reklama, saskatu parspilejumu, jo,
saprotams, ka aizbraucot uz hokeja Cempionatu nav iesp€ams klit par ilggad&u un
profesionalu hokeja ekspertu, ta¢u, manuprat, reklama atstaj loti labu iespaidu, ir interesanta
un saistosa, jo reklama izmantota tik kolorita un cienijama personiba ka Anatolijs Kreipans,
bez kura balss sporta tieSraides nav praktiski iedomajamas.

Skatoties uz to, ka reklamas vadmotivs ir hokeja ¢empionats, reklama veidota Latviju

raksturojosas krasas, ar hokeja atribiitiku, reklama ir vizuali saistoSa un interesanta.

4.1.12. ,Laneks.lv” reklama (sk. 14. pielikumu)
Sis reklamas mérkis ir piesaistit autovaditaju uzmanibu un paradit to, ka uznémums
,Laneks” rup€jas par autovaditaju droSibu un piedava tikai kvalitativas, ,,labi apriupétas”

riepas, ka ari iepazistinat pasu patérétaju ar So uznémumu.
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Reklamas sakuma ir redzams, ka autoriepas tiek laistitas ar @ideni no lejkannas,
tadgjadi it ka pauzot riipes par riepam, gluzi ka kopjot savu darzu. Talak seko uzraksts ,,Labas
riepas — misu ripes” un informacija par ,,Lankeks.Iv’ cenu piedavajumu riepu iegadei.
Reklamas nosléguma tiek vélreiz akcentéts — ,,Labas riepas — miisu riipes”, ka ari noradita
uznémuma majaslapa.

Balstoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail Tom)
klasifikacijas sisteému, kas izdala humora veidus, $aja reklama saskatu salidzinajumu, jo auto
riepas tiek salidzinatas ar augiem, kas ir jalaista, lai tie biitu apripéti.

Reklama gan neatstaj loti labu vizualo iespaidu, jo banera att€lu un animacijas

kvalitate ir diezgan zema, ka arT pats banera teksts, manuprat, nav vizuali saistoss.

4.1.13. ,,Bite” reklama (sk. 15. pielikumu)

Sis reklamas merkis ir popularizét mobilo sakaru operatora ,,Bite” atro majas ,,Wi-Fi”
internetu, tad€jadi piesaistot sev jaunus klientus.

Ka jau zinams, ,,Bite” reklamas izcelas ar savu aizraujoSo grafikas dizainu, tadgjadi
izceloties starp pargjam reklamam. Arl §1 reklama nav iznp@mums. Banera pirmaja attéla
redzami divi puku podi, kuros tikko sakusSas augt pukes, savukart otraja att€la starp abiem
pukupodiem paradas ,,Bites” atrais majas ,,Wi-Fi” internets, kas pukém liek momenta izaugt
un uzziedét. Reklamu noslédz uzraksts — ,,Tagad atrums arT majas”, ka ari uznémuma logo un
papildus informacija. Reklamas vestijums paterétaju informe par it ka ,,neticamu atrumu”.

Atsaucoties uz Kondrutas Kataneskeu (Codruta Catanescu) un Geilas Tomas (Gail
Tom) humora klasifikacijas sistému, $aja reklama saskatu parspil&jumu, jo $aja gadijuma
atrais ,,Wi-Fi” internets ir palidzgjis pat pukém izaugt atrak, ka rezultata radusies humoristiska
situacija.

Ka jau tika minéts ieprieks, ,,Bite” reklamas atSkiras ar savu dinamiskumu un visai
interesanto reklamas grafisko noform&umu, tapec ari tas ir viegli pamanamas un uzrunajosas,

ar 81 reklama to lieliski parada.

4.2. Strukturéto interviju rezultati

P&tijuma merkis bija noskaidrot, kada ir reklamas pasttitaju, jeb Latvijas uzp€émumu
atticksme pret humora izmantoSanu interneta baneru reklama, tapéc ka pétijjuma metodi
1zvelgjos strukturéto interviju, jo ar tas palidzibu var apzinat peéc iesp€jas kvalitativaku un
dzilaku informaciju, rodot atbildes uz jautajumiem. Ar struktur€to interviju palidzibu v€l&jos

noskaidrot noteiktu aspektu, t€mu.
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Izmantojot strukturéto interviju, svarigi bija izzinat konkrétak reklamas pasititaja
viedokli par humora izmantoSanu interneta reklama, ka art noskaidrot, vai uzpémumi izvélas
interneta banerus ka vienu no reklamas veidiem.

Pétijuma piedalijas 178 uznémumi, sniedzot savus subjektivos viedoklus uz intervijas
jautajumiem. Lai noskaidrotu, kada ir uznémumu attieksme pret humoru un ta izmantoSanu
interneta baneru reklama, veicu 173 nelielas intervijas (sk. 1. pielikumu) un piecas
padzilinatas intervijas (Sk. 2. pielikumu).

Respondentu intervijas veicu izmantojot sekojoSus strukturétas intervijas veidus:
telefona interviju, klatienes interviju, intervéSanu izmantojot datoru. Padzilinatas intervijas
veicu klatieng, tiekoties ar katru respondentu atseviski. P&tijumu objekti tika interveti vinu
darbavieta. Respondentu atsauciba bija pozitiva, un jautajumi neradija nekadas neskaidribas.
lezZimgjas tas, ka sievieSu kartas parstaves izteicas daudz tiesak, isak un konkrétak, neka
viriesi.

Strukturéto interviju analize:

Lai izprastu uzpémumu reklamas izvietoSanas tendences un noskaidrotu, Vvai
komunikacijas veidoSanai ar patérétaju prieksroka tiek dota drukatajiem vai tome@r interneta
medijiem, ka ar1 apzinatu, kuri no interneta reklamas veidiem ir iecienitakie viet&jo
uznémumu vidi, ka pirmais tika uzdots jautajums par to, vai uznémumi ir izvietojusi reklamu
kada no interneta medijiem. ApstiprinoSas atbildes gadijuma, tika noskaidrots, kada veida
reklama ta bijusi.

Ka redzams 4.6. attgla, lielakais vairakums, jeb 62% no aptaujatajiem atzina, ka ir
izvietojusi reklamu kada no Latvijas portaliem, tacu 38% to nekad nav darijusi, vai art ir

1zvietojusi reklamu loti sen un loti reti.

Vai esat izvietojusi interneta reklamu kada no
Latvijas portaliem?

Ja m Neé vailoti reti

62%

4.6. att. Uznemumu atbilZu atspogulojums procentos
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Nemot vera sadu procentualo sadalijumu, jaatzist, ka neskatoties uz to, ka interneta
vide biezi tiek izmantota ka marketinga lidzeklis, tomer arT liela dala uznémumu joprojam
izmanto tradicionalos medijus, ka, pieméram, laikrakstus, avizes, zurnalus u.c., vai arl
neizvieto reklamu medijos vispar.

Uznémumu parstavji noradija, ka visbiezak izvélétais interneta reklamas veids ir
interneta baneri, reklamraksti dazados medijos vai nozares portalos, reklama socialajos
tikos un ,,Google AdWords” reklama. Tapat uznémumi labprat izvieto savus profilus
interneta mekl&Sanas katalogos un uzzinu portalos, publicé sludinajumus, izvieto video
materialus savas un sadarbibas partneru majaslapas, ka ari vietné ,,YouTube”. Jaatzimé, ka
Saja jautajuma atklajas arf tas, ka dala uznp€mumu izmanto ta saukto ,,netradicionalo” reklamu,
ka, pieméram, e-pastu marketingu, atsauksmju reklamas, reklamu dazados forumos, blogos,
komentaros u.c.

Tikai 18 no 173 aptaujatajiem uzpémumiem noradija, ka, vinuprat, humors
Latvijas interneta reklamas tiek izmantots pietiekosi biezi, paréjie uznémumi uzsvéera,
ka humors vietéjo uzpémumu reklamas paradas sameéra reti.

Uznémumi skaidro, ka visbiezak humors paradas tiesi telekomunikaciju reklamas —
»Zelta Zivtina”, ,, Tele2”, | Bite”, ,,Lattelecom” u.c. DaZi no uzp@émumiem noradija, ka dazkart
nacies verot loti nepardomatas reklamas, kuras ,,ta domatais humors” tomeér radijis nevis
jautribu, bet gan neveikluma sajitu, jeb dazkart humors partop neveiksmiga reklama. Sados
gadijumos esot griiti saprast, vai uzpémums centies ,,pajokot” vai vienkarSi realizgjis
neveiksmigu ideju. Uzn€mumi, kas uzsvera, ka humors vietgjas reklamas tiek izmantots
pietiekami biezi, skaidroja, ka nesaskata vajadzibu péc reklamam, kas parsatinatas ar humoru,
jo tas trauc€tu uztvert konkrétu informaciju un, iesp&jams, kliitu pat kaitino$i, jo saprotams,
ka ne visi uzné€mi varétu nodrosinat kvalitativu humoru.

So attieksmi var skaidrot ka uznémumu vélmi vérot patieSam vértigas un saisto3as
reklamas, kuras humors izmantots gaumigi, bet galvenais ar meérki rosinat cilveékos
pozitivas emocijas, tadéjadi veidojot pardomatu reklamas vidi Latvija.

Viens no intervijas mérkiem, protams, bija ar1 izzinat, cik liela dala no aptaujatajiem
uzpémumiem reali izmanto humoru ka Iidzekli savu precu vai pakalpojumu popularizéSanai
un, iesp&jams, izprast, kas ir tie iemesli, kas attur, vai tie$i otradi — mudina pievérsties
humoristisku reklamu veidosanai. Ka redzams 4.6. att€la, salidzinosi neliela dala uzpemumu

savas reklamas Sobrid izmanto, vai ari kadreiz ir izmantojusi humoru.
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Vai savas reklamas esat izmantojusi humoru?

mJa ENe Griti pateikt

3%

4.6. att. Uznémumu atbilZu atspogulojums procentos

Uznémumi noradija, ka nakotné labprat izmantotu humoru, ja vien izdotos
kreativi realizét savas idejas vai piesaistit kompetentus profesionalus. Dazi no uzn€mumu
parstavjiem atzina, ka pilniba neparzinot uznémuma kadreizgjas aktivitates, ka ari griiti esot
pateikt, vai konkrétas aktivitates varot deévét par humoristiskam, jo dazkart marketinga
komunikacija netiekot izmantota reklama tas tradicionalaja izpratné. Tapat uzp€mumu
parstavji noradija, ka vinu piedavatais produkts ir loti specifisks un lai veicinatu ta noietu,
nepiecieSams sniegt daudz tehniskas informacijas, lai paterétajam vispar biitu skaidrs, ka
produkts darbojas un kadas ir ta priekSrocibas, tapéc humora izmantoSana ir loti sarezgita
sados gadijumos, humors vislabak esot piemérots tiem produktiem un pakalpojumiem, kas
sabiedriba esot zinami un tiem nav nepiecieSams 1pass tehnisks skaidrojums.

Nakas secinat, ka uzpémumi labprat vairak izmantotu humoru, ja vien tiktu
attistitas dazadas Kkreativas idejas, jo biezi vien to trikums kalpo par iemeslu tam, ka
reklama tomeér tiek pasniegta konservativa stila.

Run3jot par humora sp€ju piesaistit uzmanibu, salidzinosi liela vienpratiba uzpémumi
atzina, ka humors reklama vairak piesaista uzmanibu, neka novérs. Labs humors radot
pozitivu attiecksmi pret reklaméjamo produktu un laujot to labak atcereties. Tomer
uznémumi tapat noradija, ka svarigi ir izv€leties konkrétai produktu vai pakalpojumu grupai
atbilstoSu un pardomatu humoru, jo ne visam biznesam humors der ka viens no komunikacijas
veidiem.

Ka skaidroja uznémumu parstavji, liela nozime ir humora kvalitatei — laba un
gaumiga reklama prasot laiku un lidzeklus, tap&c ne visi uzn€mumi to var atlauties, un tas esot
uznémumiem jaapzinas — nevajadz€tu censties ,,jokot” maza budzeta un neparliecinosu ideju
gadijuma. Tapat uzpémumi norada, ka humoram ir jabiit loti akuratam, tas nedrikst kadu
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aizskart, biit nievajoss vai apvainojoss, pretéja gadijuma, tas var radit principialu nicinadjumu
ne tikai pret pasu produktu, bet arT pret uznpémumu kopuma.

Uznémumi, kas noradija, ka humors tom&r novér$ uzmanibu, nevis piesaista, atzina,
ka sadas reklamas nav iesp&jams uztvert pasa produkta specifikaciju un nianses, tapéc humors
nesniedz pietiekoSu interesi par produktu.

Sniegtas atbildes atklaj to, ka uzpémumu visparéja attieksme pret humoru reklama
ir pozitiva un humors netiek asociéts ar negativam emocijam, tiesi pretéji — jautriba un
Itksmiba veido produktivas komunikacijas pamatu.

Ka galvenas prieksrocibas humora izmantoSanai interneta baneru reklama tika minétas
- sp&ja piesaistit un noturét uzmanibu, radit pozitivu noskanu un uzlabot garastavokli, lauj
labak atcer@ties reklamé&to produktu, rada pozitivu attiecksmi pret reklam&to produktu vai
pakalpojumu, palidz izcelties starp konkurentu reklamam, humors klied€ sasprindzinajumu,
vairo veélmi noskatities reklamu atkartoti, ideala joka gadijuma rodas vélme dalities ar to ar
citiem cilvékiem, humora piesatinata reklama ta nenogurdina un ir uztverama vieglak, neka
kaut kas formals, neoriginals, un, protams, vairo pasa produkta pieprasijumu.

No visiem aptaujatajiem uzpémumiem, 14 cilvéki noradija, ka, vinuprat, baneru
efektivitate ar katru gadu samazinoties un lielaku reklamas atdevi sniedz jauni un
inovativi reklamas veidi, ka, pieméram, reklamas teksta laukumi socialajos tiklos, Google
AdWords reklama u.c., tapéc humora izmanto$ana interneta baneru reklama ne vienmér
sniedzot vélamo efektu.

Rezultati atklaj to, ka humoram interneta reklama ir daudz un dazadas prieksrocibas,
tacu taja pasa laika, dala uzn€mumu uzskata, ka interneta baneru laiks jau ir ,,aiz muguras”,
tapéc humors interneta baneru reklama var ari nedot vélamo rezultatu.

Lai palidzétu izprast to, kapec Latvijas misdienu reklamas vidé humors reti tiek
izmantots ka viens no doming€joSajiem uzmanibas piesaistes veidiem, bija svarigi noskaidrot
pasu reklamas pasutitaju viedokli. P&c uznémumu parstavju domam, no humora reklama
izvairas tapéc, ka uznémeéjiem bail no riska, ka reklama var tapt ,,izsmieta”, baidas no
socialas nosodiSanas, jeb fiasko neveiksmiga gadijuma, tapéc izvélas vairak pragmatisku
pieeju reklamai. Uzne€mumi norada, ka mums ka ziemelniekiem patikot jokot, bet pie mazam
auditorijam.

Péc aptaujato domam, reklamas pasititajiem trikst labu ideju, lai humoristiska
reklama izdotos. lespejams, pasiititajus uztrauc tas, ka divaina un smiekliga reklama
atstas nenopietnu iespaidu par uzpémumu. Uzp€mumi noradija, ka humors ir loti delikata
lieta, tapec ir labi japarzina sava mérkauditorija, lai apzinatos, vai var atlauties jokot, jo
cilveki meklé pazimes, kas liecina, ka sadarbibas partneris ir atbildigs, uzpémumam ir
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japiemit emocionalai inteligencei. Humoru biezi neizmanto, jo reklamas pasititajs baidas bt
uztverts nenopietni - visdrosak esot smieties par sevi nevis jokot par citiem. Tapat izskangja
viedokli, ka, iespgjams, més ka tauta esam diezgan klusa, sevi ieravusies un bikla, tadel
uztraucamies, ka varam tikt nesaprasti un atsakamies pat méginat, latvieSu mentalitate esot
vairak veérsta uz sevi.

Interesanti, ka uznémumu parstavji uzsveéra, ka, pieméram, salidzinot latvieSus un
amerikanus, loti daudz kas atSkiras tieSi dzives uztveré, audzinasanas filozofija, ka ar1
veésture un Kkultira ir svarigi faktori, kas ietekmé humora uztveri. LatvieSiem ir
skarbaka vésture un ir daudz vairak aizspriedumu par dazadam témam neka citas
valstis.

Tapat atbildes atklaj to, ka globalizacijas rezultata, Latvija arvien vairak tiek
pielietotas kreativas, radoSas un parliecinosas idejas, vairums cilvéku vairs nebaidas tikt
parprasti, gluZi pret&ji — tie cinas par saviem uzskatiem un censas ar1 parliecinat citus.

P&c atbilzu rezultatiem var secinat - lai arl ir daudz un dazadi iemesli, kapéc no
humora reklama médz izvairities, nakotne nesot parmainas, kas ir pozitivs aspekts.

Padzilinato interviju analize:

Ar padzilinato interviju palidzibu tika noskaidrotas 5 uzp€émumu parstavju domas par
humora izmantoSanu interneta baneru reklama. Intervijam tika izv€léti dazadu nozaru
uznémumi. Intervijas piedalijas divas Sievietes un tris virieSi, to ienemamais amats —
marketinga nodalu vaditaji. Intervijas tika veiktas intervéjamo darbavieta. Intervijas jautajumi
neradija nekadas neskaidribas, un dalibnieki izradija atsaucibu.

Uznémumu parstavji atklaja, ka aktivi tiek veiktas dazadas reklamas un
marketinga kampanas ar mérki popularizét savu produktu. Popularakie reklamas veidi ir
komunikacija socialajos tiklos, majaslapas dizaina uzlabosana, ,,Google AdWords” reklama,
vides stendi, publicitates raksti gan interneta, gan drukatajos medijos, interneta baneru
izvieto$ana, e-pastu marketings un ne tikai, ka ar divi no intervétajiem uzpémumiem aktivi
izvieto reklamu gan radio, gan televizija. Viens no uzpémumiem atzina, ka Sobrid neveic
reklamas aktivitates, ta¢u vairak izmanto sabiedrisko attiecibu rikus, ka ari darbojas, lai
nodro$inatu esosajiem klientiem kvalitativu servisu, tapat uznémums uzskata, ka reklama ,,no
mutes mute” ir visefektivaka.

Galvenais, ko var secinat balstoties uz sniegtajam atbildem ir tas, ka lielakie
uzpémumi savu komunikaciju ar patérétaju veido medijos, ar kuru palidzibu var
sasniegt plasu auditoriju, ka, pieméram, televizija, radio un internets, kas, protams, saistas
ar1 ar augstam izmaksam, savukart mazakie uzpémumi vairak darbojas socialajos tiklos,

izvieto publicitates rakstus un veic citas aktivitates, kuras neprasa tik lielu finansialo
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ieguldijumu.

Vairakums Nno aptaujatajiem uzpémumiem diezgan regulari izvieto interneta
banerus, reklamrakstus un citu informaciju kada no Latvijas portaliem. Tomer bija arl
uzpnémums, kas noradija, ka nav populariz€jusi savus produktus ar interneta portalu
starpniecibu, ja nu vienigi izvietojusi informaciju dazos no biznesa uzzinu katalogiem un
izmantojusi e-pasta marketinga pakalpojumus.

Lai arT reklamas izvietoSana vairakuma mediju tomér saistas ar vera nemamam
izmaksam, uzpémumi atzist, ka médz izmantot dazadus akciju piedavajumus, vai ar1 ievieto
kadu reklamrakstu vai baneri médija ar labu mérka auditoriju, jo zina, ka tas nakotné
apmaksasies. ST tendence norada uz to, ka uznémumi ir gatavi ieguldit reklama ari lielakas
naudas summas, ja ir parliecinati, ka tas sniegs vélamo rezultatu.

Lai darba gaita izdaritu secinajumus par interneta baneru popularitati un pieprasijumu,
bija svarigi noskaidrot, vai uznémumi interneta banerus vérté ka efektivu un pelnu nesosu
reklamas veidu. Jaatzist, ka $aja jautajuma uzskati dalijas — tris no pieciem uznp€mumiem
uzsvera, ka internets ir vide, kur reklamas izvieto$ana ir Joti efektiva. Internets tiek pamatots,
ka viens no misdienu atrakajiem Iidzekliem cela uz atpazistamibu. Ka galvenas interneta
baneru prieksrocibas tiek minétas — plasais interneta lietotaju skaits, salidzinoSi
vienkarsa reklamas izvietoSana, atrs rezultats un viegla komunikacija ar paterétaju.

Tomér uzpémumu parstavji pauda ari uzskatu, ka reklamas baneru izvietosana
interneta nav tik efektiva, ka, pieméram, reklama socialajos medijos vai drukatajos medijos.
Tas tiek pamatots ar to, ka ,klasiskais” interneta lietotajs ir dinamisks, steidzigs un reklamu
interneta vin$ nepamana, vai ari vinam ir izstradajies reflekss — neitralizét visu, kas Iidzinas
reklamai. Turklat interneta baneru efektivitate vairs neesot tik liela, ka ta bijusi pirms
vairakiem gadiem, Sobrid uzpémumi mekléjot arvien jaunus reklamas risinajumus.

Izvertejot savas IidzSin€jas reklamas aktivitates, lielaka dala no aptaujatajiem
uzpémumiem atzina, ka ir izmantojusi humoru reklama, jo humors palidzot veidot
pozitivu un atvertu kontaktu starp pakalpojuma sniedz€ju un sanéméju, vairojot cilvékos
dzivesprieku un taja pasa laika veidojot pozitivu attiecksmi pret piedavato produktu vai
pakalpojumu. Divi uzpémumi Iidz $im nav veltjjusi pietickami lielu uzmanibu humora
pielietoSanai savas reklamas.

Ka iemesls humora neizmantoSanai savos reklamas materialos, tieck minéta
nespéeja sasaistit savu piedavato produktu ar humoru, tacu uznémumi vienlidz noradija, ka
iesp&jams, vienkarsi triikstot profesionala skatfjuma un kadas kreativas idejas. V&l viens no
iemesliem humora neizmanto$anai reklama, esot gadiem veidotais uznémuma téls, kas lidz

$im nav klientam asoci&jies ar humoru, un $o komunikaciju peks$ni mainot, var riskét pazaudét
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lojalos klientus.

Jaatzime, ka humors uzpémumu skatijuma tiek vertets pozitivi, ka art uznemumi
noradijusi, ka humors lauj produktu labak atceréties, tacu tiesi izdomas trilkums biezi
kalpo par iemeslu tam, ka reklamas izpaliek komiskas situacijas vai téli.

Jautajuma par to, kuriem produktu vai pakalpojumu veidiem biitu atbilstosak izmantot
humoru reklama, tika pausts uzskats, ka produkti vai pakalpojumi varétu bt loti dazadi,
galvenais esot, lai reklama ir veidota gaumigi un atbilstoSi mérka auditorijas interes€m. Dazi
no uznémumu parstavjiem uzsvéra, ka ari ,,nopietnu produktu” var pashiegt humoristiski un
taja pasa laika — efektivi. Tomér, domingja uzskats, ka humors vislabak atbilst plasa
patérina produktiem, ka, pieméram, telekomunikacijas, mobilas ierices, partikas
produkti, dazadi izklaides pasakumi, saimniecibas preces, skaistumkopSanas produkti
un pakalpojumi. Parsvara humors reklama tika asociéts ar produktiem, kuru galvenais
pat€rétajs toméer ir jaunietis, nevis gados vecaks cilveks.

Bitiskakais, ko var secinat, balstoties uz sniegtajam atbildém ir tas, ka viet€jo
uznémumu vida daléji valda uzskats, ka humors reklama ir vairak paredzets gados
jaunakam auditorijam, tacu, ka pieradijies pasaules praks€, ari banku, automaSinu un
biznesa pakalpojumu reklamas var pasniegt loti radosa un humoristiska veida.

Humora ietekme uz reklaméjama produkta atceréSanos un uzmanibas piesaisti,
no uznémumu puses tiek vertéta pozitivi. Interesanti, ka neviens no intervijas dalibniekiem
nenoradija, ka humors noteikti novér§ uzmanibu reklamé&tajam produktam, respondentu
atzina, ka viss ir atkarigs no ta, ka konkrétais produkts vai pakalpojums tiek pasniegts. Ja
humors reklama ir uzrunajo$s un gaumigs, tad nekads kait€§jums no ta nevarot biit, kas
savukart liecina, ka uzn€mumu attieksme pret humora izmantos$anu reklama ir pozitiva.

Intervijas gaita atklajas viedokli par to, ka humoram noteikti nevajadz&tu but
»pavirsam” - ja humors reklama ir mulkigs, aizskaross un kaitinoss, tas tomér var noveérst
uzmanibu no pasa produkta un turpmak asociéties ar ko nepatikamu.

Galvenais ko nakas secinat ir tas, ka humoram reklama ir jaatbilst mérka
auditorijas uztveres ipatnibam un interesém, tam jabiit harmonija ar produktu un ta
paterétaja dzivesstilu.

Tapat autore vélgjas noskaidrot uzpémumu redz€jumu uz reklamas vidi Latvija,
novertgjot, vai viet§jo reklamu satura humors tiek ieklauts pietickami biezi vai n€. Tris no
uznémumu parstavjiem atzina, ka humors reklamas Latvija tiek izmantots reti, noradot, ka to
noteikti vajadz€tu izmantot biezak. Savukart divi uznémumi noradija, ka, vinuprat, reklamas
vide Latvija ir humoristiska, reklamas esot uzrunajoSas un humoru ka tadu nav

nepiecieSamiba izmantot biezak.
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Ka galvenie iemesli retai humora liectoSanai reklamas tiek minéti — uzpémumu
parliecibas tritkums par humora pozitivo ietekmi, konkréto produktu specifika, kas nesader
kopa ar humoru, kreativitates trukums, ,,Padomju laika” vE€smas domasana, nespgja
pielagoties un realizet jaunas idejas, bailes, nedrosiba.

Atbildes atklaj to, ka humors reklama tiek vertéts pozitivi un uzpémumi labpratak to
biezak redzetu gan televizijas, gan interneta, gan drukato mediju reklamas. Lai realizétu
arvien radoS$akas un interesantakas idejas, biitu nepiecieSams piesaistit uznémumiem
arvien kreativakus un darboties gribosSus cilvékus, ka arl pasiem uzpémumu vaditajiem
lauties parmainam komunikacija un nebaidities tikt parprastiem.

Lai noskaidrotu, kadas ir humora izmantoSanas priekSrocibas interneta baneru
reklama, uzpémumi tika aicinati dalities savos viedoklos. Saja jautajuma valdija vienota
parlieciba, par to, ka humoru saturo$s reklamas baneris sp€j piesaistit vairak uzmanibas,
neka ,klasiskais”, kura humors netiek izmantots. Uznémumu parstavji uzsvéra, ka humors
palidzot noturét uzmanibu un ieinteresé paterétaju reklamu noskatities lidz galam. Humors
reklama esot ari efektivs ,,ierocis”, lai izceltos pargjo reklamu vidi. Uznémumi noradija, ka
reklamai ne vienmér vajag saturét tieSi humoru - jebkura, vizuali interesanta, pievilciga un
uzrungjoSa reklama ir efektivaka un pamanamaka, neka vienkarSs reklaméto produktu
1zklasts.

Galvenais, ko var secinat, balstoties uz sniegtajam atbildem ir tas, ka vizuali
interesanti un saistosi interneta baneri parspgj tos, kuros nedz humors, nedz spilgti teli
netiek izmantoti, jo, ka zinams, cilvéks labpratak atrodas vidé, kur valda dzivesprieks un
liksmiba.

Ka zinams, humoram reklama ir jabit izvéletam loti pardomati, jo citus aizskaroSas
vai nievajosas reklamas rada negativu atbildes reakciju no patérétaja puses, tapec svarigi bija
noskaidrot, vai uznémumi ir saskarusies ar &tikas parkapumiem vietgjas reklamas. Intervijas
dalibnieki atzina, ka Iidz §im nav saskaruSies ar ievérojamiem &tikas parkapumiem
vietéja reklamas tirgii. Vinuprat, reklama viet€jos medijos nav aizskatoSa un provokativa.

Salidzinot Latvijas un arzemju reklamas tirgu, tika pausts parliecinoss viedoklis, ka
redzeétas arzemju reklamas un paSas kampanas ka tadas, ir vizuali iespaidigakas,
dinamiskakas un aizraujo$akas. Uznémumu parstavji uzsvéra, ka salidzinot ar arzemju
tirgu, Latvija raditas reklamas ir diezgan vienveidigas, tatu dazkart nakoties redzet ar1 loti
labus piemé&rus Latvijas reklamas tirgl. Vertgjot situaciju kopuma, tika noradits, ka Latvijas
reklamas agentiiram un paSiem uznémumu marketinga cilvékiem, vél ir kur attistities sava
radoSaja darbiba, tacu taja pasa laika uzsverot, ka iespaidigam, plaSam, kvalitativa humora
saturosam reklamas kampanam esot nepiecieSami milzu finansialie lidzekli, kas parsvara ir pa
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spekam tikai lieliem un starptautiskiem uzpémumiem, tapéc Sadas reklamas triikums Latvija
neesot parsteigums.

Uzpnémumu vida vienlidz tika atzits, ka ikviena uzpémuma spékos ir vairot
pozitivu un labsirdigu komunikaciju ari ierobezota budZeta apstak]os.

Péc uzpémumu parstavju domam, no humora reklamas izvairas tapéc, ka
uznémumiem ir bailes risket, pasniegt savu produktu cita veidola, daudz esot atkarigs art no
latvieSu mentalitates, kas ir ieturéta un piezeméta, 1idz ar to, uzn€mumi neesot parliecinati, vai
gala pat€rétajs uztvers produktu pareizi, vai humors reklama vinam neliksies mulsinoss. Ka
viens no faktoriem humora neizmantoSana esot ari nesp€ja pielagoties parmainam un pienemt
jaunus izaicinajumus, lielakoties triikkst ideju un kreativa skattjuma uz lietam.

Dazi no uznémgéjiem atzina, ka vini labprat izmantotu humoru reklama, ja kads vigiem
piedavatu patiesam lielisku ideju, ka savienot vinu specifisko produktu ar kvalitativu humoru.

Nemot véra izteiktos viedoklus, nakas secinat, ka viens no iemesliem, kapéc humors
reklama netiek izmantots ir kreativu ideju trikums un nesp€ja piesaistit reklamas
projektiem radosus cilvékus.

Intervijas dalibnieki pauda parliecinoSu viedokli, ka humoru reklamas noteikti
vajadz&tu izmantot biezak, tau tam jabut pardomatam. Ka galvenas humora izmanto$anas
prieksrocibas tika minétas - spéja likt cilvekam smaidit, Iidz ar to, raudzities uz lietam
no gaisas puses un emocionali atraisities. Atklajas viedokli, ka humora izmantoSana
reklama it ka nover§ skatitdja uzmanibu no paSa produkta, tacu taja pasa bridi sasaista
pozitivas emocijas ar reklaméto produktu, tadgjadi reklama neSkiet uzbaziga, bet gan vairak
izklaid€joSa un pozitiva.

Galvenais, ko var secinat, balstoties uz sniegtajam atbildém - humors palidz vairot

ne tikai cilvéku dzivesprieku, bet gan uzlabo visas tautas pozitivo skatijjumu uz lietam.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9

10)

11)

12)

13)

14)

15)

SECINAJUMI

Latvijas uzpnémumi izvelas interneta reklamu ka vienu no sava produkta vai
pakalpojuma popularizé€Sanas veidiem, jo tadgjadi ir iesp€jams sasniegt plasu meérka
auditoriju, reklamas izvietoSana ir salidzinosi vienkarSa, interneta vide nodroSina
vieglu komunikaciju ar patérétaju;

Balstoties uz teorijas materialu, darba petijuma apstiprinajas, ka internets pamatoti tiek
uzskatits par efektivu lidzekli cela uz panakumiem,;

Lai gan interneta vide ir spécigs marketinga komunikacijas riks un interneta baneri
joprojam ir viens no popularakajiem interneta reklamas veidiem Latvija, to efektivitate
un pieprasijums arvien samazinas. Uznémumi mekl€ aizvien jaunus interneta reklamas
risinajumus;

Uzn@mumi arvien biezak populariz€ savas preces vai pakalpojumus ar socialo tiklu
palidzibu, ka arT aktivi izmanto ,,Google AdWords” reklamas prieksrocibas;

Viens no visefektivakajiem uzmanibas piesaistes veidiem reklama ir humors, tapéc
reklamas veidotaji to izmanto, lai sasaistitu reklam&to produktu ar patikamam
emocijam;

Veiktais pétijums apstiprindja, ka teorétiskaja dala apskatitds humora izmantoSanas
prieksrocibas reklama atzist arT viet&jie uznémumi;

Humora pozitivas iezimes ir sp&ja likt cilvekam smaidit, raudzities uz reklamas
produktu no pozitivas puses, lauj atbrivoties no stresa;

Humors palidz izcelties starp citam reklamam;

Humors reklama lauj labak atcerg&ties reklam&jamo produktu;

Reklama, kura izmantota humors, neSkiet uzbaziga, bet gan vairak izklaidgjosa,
pozitivi versta;

Ja humors reklama ir aizskaroSs, bezgaumigs un kaitinoSs, tas rada nepatikamu
iespaidu par reklaméto produktu;

Humors reklama vairak piesaista, neka nover§ uzmanibu reklamétajam produktam vai
pakalpojumam;

Humors reklama visatbilstoSakais ir tieSi plasa patérina produktiem, kam nav
nepiecieSams skaidrot Tpasu specifikaciju;

Latvijas mediju baneru reklamas visbiezak izmantotie humoru veidi ir personifikacija,
salidzinajums un parsteigums;

Latvijas mediju baneru reklamas no visiem humora veidiem maz tiek izmantoti
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16)

17)

18)

19)

20)

21)

22)

23)

24)

25)

26)

27)

sarkasms un mulkiba;

Humoru saturo$as reklamas Latvija tiek ievérota reklamas &tika, netiek butiski
parkapti etikas noteikumi;

Reklamas pasiititajs uzskata, ka humoru saturosai reklamai ir jabut veidotai gaumigi,
atbilstosi mérka auditorijas interesém,;

Humora uztver€ liela nozime ir tiesi audzinaSanas filozofijai, ka art vésture un kulttra
ir svarigi faktori, kas ietekm& humora uztveri. LatvieSiem ir skarbaka ve€sture un ir
daudz vairak aizspriedumu par dazadam témam neka citas valstis;

Humors Latvijas interneta baneru reklamas tiek izmantots salidzinos$i reti, lai ari
uznémumu parstavji pauz pozitivu attieksmi pret humora ietekmi uz reklam&amo
produktu vai pakalpojumu;

No humora izmantoSanas reklama izvairas tapéc, ka netiek saskatita kopsakariba starp
uznémuma piedavato produktu un humoru, pietrikst kreativu un interesantu ideju
produkta pasniegSanai interesanta, humoristiska veida;

No humora interneta baneru reklamas médz izvairities tapéc, ka uzpémumi nav
parliecinati par interneta baneru efektivitati;

Vairums uznémumu parstavju nevélas mainit savu ierasto komunikaciju ar patérétaju,
jo tadgjadi var tikt zaud@ti lojalie Kklienti, reklamas pasutitaji nav parliecinati, vai
humors nemulsinas patérétaju;

Humors vietgjas un arzemju reklamas tiek definéts ka krasi atSkirigs, arzemju
reklamas kampanas tiek wuzskatitas par dinamiskakam, verienigakam un
aizraujoSakam,;

Kvalitativa humora saturo§am reklamas kampanam ir nepiecieSams ieguldit daudz
finansialo lidzeklu, kas parsvara ir pa spékam lieliem un starptautiskiem
uzpeémumiem, tapec Latvijas mazie un vidgjie uznémumi to bieZi nevar atlauties;
Ikviena uznémuma spékos ir vairot pozitivu un labsirdigu komunikaciju ar1 ierobezota
budzeta apstaklos;

Reklamas pasititaji uzskata, ka humoru reklama Latvija vajadz&tu izmantot biezak, jo
tas mainitu ne tikai reklamas radoso vidi Latvija, bet kopuma uzlabotu ar iedzivotaju
dzives uztveri;

Laikam ejot, Latvija arvien vairak tiek pielietotas kreativas, radoSas un parliecinoSas
idejas. Vairums uzpeméju vairs nebaidas tikt parprasti, gluzi pret€ji — tie cinas par

saviem uzskatiem un cen$as ar parliecinat citus.
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NOBEIGUMS

Balstoties uz darba apskatito teorijas materialu, apstiprinajas, ka humors ir svarigs
cilvéces kulturas komponents. Humors palidz integréties, rosina jautribu un prieku, kas
potenciali ietekmé informacijas apstradi dazados veidos - uzlabo noskanojumu, novers
uzmanibu no mazsvariga, piever§ uzmanibu reklamétajam produktam un uzlabo atminu par
zimolu. Turklat, interneta iesp&jam paplasinoties, humors reklama ir ieguvis arvien jaunas
iespéejas.

Aprakstot izvélétas pétniecibas metodes no teorijas viedokla, tika iegiita nepiecieSsama
informacija, lai veiktu bakalaura darba p&tijumu, ka arf darba gaita izdaritu secinajumus.

Darba tema ,,Humors ka instruments reklamas efektivitatei. Interneta baneru analize
laika posma no 2015. gada 30. marta lidz 30. aprilim” tika izv€l&ta tapec, ka autorei ta Skita
saistoSa un pétniecibas vérta. Lai gan musdienas humors reklama ir sastopams biezi, nebija
pietiekosi daudz informacijas par to, ka humors tiek lietots Latvijas interneta baneru reklamas
un kada ir reklamas pasititaja atticksme pret humora izmantoSanu savu precu Vai
pakalpojumu popularizéSana.

Darba uzdevumi tika izpilditi - teor€tiskaja dala aprakstits humora koncepts, ka arT ta
veidi un tipi, humora specifika reklamas, interneta baneru reklama, metodologiskaja dala
apskatitas izmantotas p€tniecibas metodes, veikta interneta baneru kvalitativa satura analize
un intervijas ar Latvijas uznémumu parstavjiem, ka ar analitiskaja dala aprakstiti darba gaita
giitie secinajumi.

Darba ietvaros noteiktais mérkis tika sasniegts - tika noskaidrots, kada veida humors
tiek izmantots Latvijas lielako mediju baneru reklamas un kada ir reklamas pastitaju
attieksme pret humora izmantoSanu interneta baneru reklamas.

Bakalaura darba hipotéze "No humora izmantoSanas reklama izvairas tapec, ka
uznémumi nespéj saskatit kopsakaribu starp uzpémuma piedavato produktu un humoru™
vairakkart apstiprinajas uznémumu intervijas.

Intervijas dalibnieki — Latvijas uzp€mumu parstavji atzina, ka humors reklama vairak
pievers, neka novér§ uzmanibu, vienlaikus noradot, ka, humors reklamas Latvija tiek
izmantots reti. Péc intervijas dalibnieku domam, humoru reklama vajadz&étu izmantot biezak,
jo tas ir patérétajam saistoSas un Jauj vairak atraisities un uztvert produktu pozitivak.

P&c autores domam, $is Veiktais petijums varétu biit noderigs ari citiem pé&tniekiem,
kas velas padzilinati izzinat humora ietekmi uz reklamas industriju un nakotnes reklamas

tirgus tendencém Latvija.
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1. pielikums
Intervijas jautajumi reklamas pasatitajiem (Latvijas uznemumu parstavjiem) par humora

izmantoSanu reklama

Pamatinformacija par uznemumu

Uzpemuma nosaukums:
Uznémuma parstavis (Vards, Uzvards):

Ienemamais amats:

1. Vai esat izvietojusi interneta reklamu kada no Latvijas portaliem? Ja ta, kada veida
reklama tika izvietota (interneta baneri, reklamraksti u.c.)?

2. Vai, Jusuprat, interneta baneru reklamas Latvija biezi tiek izmantots humors?

3. Vai savas reklamas esat izmantojusi humoru?

4. Ka Jus domajat, humors piesaista, vai tomér novér§ uzmanibu reklamétajam produktam /
pakalpojumam?

5. Kadas, Jusuprat, ir humora izmanto$anas priekSrocibas interneta reklama?

6. Kapec, Jusuprat, Latvija tomér izvairas no humora izmantosSanas reklama?
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2. pielikums
Padzilinatas intervijas jautajumi reklamas pasititajiem (Latvijas uznpemumu parstavjiem) par

humora izmantoSanu reklama

Pamatinformacija par uznemumu

Uzpemuma nosaukums:
Uznémuma parstavis (Vards, Uzvards):

Ienemamais amats:

1. Kadas reklamas aktivitates, galvenokart, realiz€jat Sobrid?

2. Vai esat izvietojusi interneta reklamu kada no Latvijas portaliem? Ja ta, kada veida
reklama tika izvietota (interneta baneri, reklamraksti u.c.)?

3. Kadas ir Jusu domas par reklamas baneru efektivitati interneta?

4. Vai savas reklamas esat izmantojusi humoru?

5. Kuriem produktu vai pakalpojumu veidiem, Jusuprat, butu atbilstosak izmantot humoru
reklama?

6. Ka Jus domajat, humors piesaista, vai tom&r novers uzmanibu reklamétajam produktam /
pakalpojumam?

7. Vai, Jusuprat, reklamas Latvija bieZi tiek izmantots humors? Vai uzskatat, ka humoru
varétu izmantot biezak?

8. Kadas, Jusuprat, ir humora izmanto$anas priekSrocibas interneta baneru reklama?

9. Vai, Jusuprat, humoru saturosas reklamas Latvija, tiek ieverota &tika?

10. Ka Jus vertgjat humoru vietgjas reklamas salidzinajuma ar arzemju reklamam?

11. Kapéec, Jusuprat, Latvija tomeér izvairas no humora izmantoSanas reklama?

12. Vai, jusuprat, uznémumiem vajadz&tu biezak izmantot humoru interneta reklama? Kapéc?
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3. pielikums

,,gkoda” reklama

PATIK GARAS UN SLAIDAS DRAUDZENES?

1. att.

TADAS, KURAS SAPROT UN UZKLAUSA?

2. att.

TEV JAIZVELAS DRAUDZENE COMBI VERSIJA!

3. att.

- SKODA
SKODA FABIA COMBI

TAVA SLAIDA DRAUDZENE
AR 530 LITRIEM

4, att.
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4. pielikums

»Nordea” reklama

Nordeo’)

Jaunie uznemeiji zina,

lai noklttu virsotne.

1.att.

Nordeo’)

Tapec musu filiales udens

2. att.

Nordeo’)

ari 18 méenesus par brivu*.

*Baz pisslagianas un manesa maksas, sakot ar umémuma refisircias datumur Komercredistra. Piedavjums spéka, pissakofies no 1602 — 16052015,

Uzzinat vairak

3. att.
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5. pielikums
»CHEVROLET” reklama

2=y cHEVROLET 2= Y CHEVROLET
JAUNA CAPTIVA JAUNA CAPTIVA

T SV UZZINAT VAIRAK

1.att. 2.att.

GATAVA
VISAM

3.att.
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6. pielikums

wAldaris” reklama

ALKOHOLA LIETOSANAI IR NEGATVA IETEKME. ALKOHOLISKO DZERIENU PARDOSANA, IEGADASANAS UN NODOSANA NEPILNGADIGAM PERSONAM IR AIZLIEGTA.

1. att.

ALKOHOLA LIETOSANAI IR NEGATIVA IETEKME. ALKOHOLISKO DZERIENL PARDOSANA, IEGADASANAS UN NODOSANA NEPILNGADIGAM PERSONAM IR AIZLIEGTA

2. att.

SO

ALKOHOLA LIETOSANAI IR NEGATIVA IETEKME. ALKOHOLISKO DZERIENU PARDOSANA, IEGADASANAS UN NODOSANA NEPILNGADIGA

3. att.

DA 1
b =B = L - S E S s d
ALKOHOLA LIETOSANAI IR NEGATIVA IETEKME. ALKOHOLISKO DZERIENU PARDOSANA, IEGADASANAS UN NODOSANA NEPILNGADIGAM PERSONAM IR AIZLIEGTA.

4, att.
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7. pielikums
,»Dins” reklama

1ZLAID DINU!

ALKOHOLA LIETOSANAI IR NEGATIVA IE-TEKME,TR PARDOSANA, IEGADASANAS UN NODOSANA NEPILNGADIGAM PERSONAM IR AIZLIEGTA.

1.att.

S
DINS

GRAPEFRUIT

IZLAID
DINU!

2.att.
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MEKLEJAM

CUKAS

MEKLEJAM CUKAS Ty
PUBLISKAI KAUNINASANAI S8



9. pielikums

»Philips” reklama

Apgrieziet, skujiet un veidojiet
ar vienu ierici!

- s

PHILIPS

2.att.

\ ¥ ," N
= A" o

Philips Multigroom

Universala sejas kopsana.

PHILIPS

3.att.

_ /T4
Philips Bodygroom

Apgrieziet un skujiet visa
kermena matinus!

PHILIPS

4 att.
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1. att.

SALDEJUMS

NO [STA PIENA

www.druvassaldejumi.lv

3.att.
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10. pielikums

sDruvas Saldéjums” reklama

2. att.



11. pielikums

»Sony” reklama

IDEALS PARIS

1.att.

IDEALS f &% i
e IR Komplektd jaunajam make.believe
PA R I S ) SR Sony TV - Xperia™ viedtalrunis

i > -y T

2.att.
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12. pielikums

»VicDonalds’s” reklama

1. att.

PIEVIENOJIES
McDONALD’S

KOMANDAI!

3. att.
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13. pielikums
»Radio SWH” reklama

PILNIBA

APMAKSATU
BRAUCIENU UZ

PC HOKEJA

2015 *°

WWW.RADIOSWH.LV

3. att.
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14. pielikums

wsLaneks.lv” reklama

1. att.

Eabas}) rlepas '
1

e

-.M..U»su
195/65R15 n0€39
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15. pielikums

,,Bite” reklama

1. att.

1.

3. att.

Tagad atrums oS!

4. att.
Bites atrais majas WiFi internets
5. att.
CITADA KOMPANLIA
6. att.
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Recenzents: asoc. prof, Dr.phil. Jurgis Skilters,

Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 05.06.2015.

Dekana pilnvarota persona: Sanita Burkite

(personiskais paraksts)
Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas seédé Nr.17.06.2015.

Komisijas sekretare: Mg.sc.soc. Marita Zitmane

(personiskais paraksts)
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