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ANOTACIJA

Bakalaura darba nosaukums ir ,,2011. gada socialo reklamu vizualas komunikacijas
efektivitate”. Darbs izstradats ar merki izpétit 2011. gada socialo reklamplakatu veéstijuma
saturu, lai noteiktu vai vizuala komunikacija bijusi efektiva.

Darbs sastav no teorétiskas, metodologiskas un empiriskas dalas. Darba teorctiska
baze balstita uz Filipa Kotlera (Philip Kotler) teoriju par socialo marketingu, Ri¢arda Perlofa
(Richard Perloff) un Carlza Larsona (Charles Larson) atzipgm par parliecinasanas
komunikaciju, ka ari Carlza Sandersa Pirsa (Charles Sanders Peirce), Rolanda Barta (Roland
Barthes) un Paula Mesara (Paul Messaris) uzskatiem par vizualo komunikaciju.

Bakalaura darba tiek izmantotas divas pétniecibas metodes — anketéSana ka
kvantitativa pétniecibas metode un semiotiska analize ka kvalitativa pétniecibas metode.

P&tijums liecina, ka izvirzita hipoteze, ka auditorija nesp&j saprast socialo reklamu
vestljumu, jo reklamu vizualaja komunikacija izmantotie elementi veiksmigi neatspogulo

socialo kampanu problémjautajumu, ir dal&ji apstiprinajusies.

Atsléegvardi: socialais marketings, drukatas reklamas, parliecinasana, vizuala

komunikacija, zimes, simboli



ANNOTATION

The title of diploma work is ,,Visual communication effectiveness of social
advertisements in 2011”. This work is developed with objective to determine the social
advertisement poster message contents and the effectiveness of visual communication in
2011,

The work consists of theoretical, methodological and empirical parts. The theoretical
framework is based on Philip Kotler theory of social marketing, Richard Perloff and Charles
Larson knowledge about persuasive communication, as well as Charles Sanders Peirce,
Roland Barthes and Paul Messaris theoretical descriptions of visual communication.

There are use of two methods of research in diploma work - questionnaires as a
guantitative research method and semiotic analysis as a qualitative research method.

The study shows that the raised hypothesis that the audience cannot understand the
message of the social ad, because used elements of visual communication does not successful

reflect the challenges of social ads, is partly confirmed.

Key words: social marketing, print advertising, persuasion, visual communication, signs,

symbols
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IEVADS

Vizuala komunikacija ir viens no pamata procesiem ka cilvéks uztver apkartgjos
notikumus un pasauli. Vairak ka 80% informacijas cilvéki sapem ar redzes palidzibu.1
Vizualajai komunikacijai socialajas reklamas ir noteicosa loma, jo atkariba no tas
pielietojumu, ir atkarigs ka sabiedriba uztvers un interpretés reklamas zinojuma pausto
problému.

Socialas reklamas atSkiras no komerciala sektora reklamam. To mérkis ir panakt
cilvéku uzvediba izmainas, par labu individam, cilvéku grupam vai visai sabiedribai kopum'c'l.2
Socialas reklamas nav tikai veids ka atspogulot sabiedriba nozimigu problému, bet tas strada
arT ka parliecinasanas forma un sazinas lidzeklis, lai mainitu sabiedribas uzvedibu. Lai to
panaktu, vizualajai komunikacijai jabut efektivai, nemot véra to, ka reklama ir komunikacija
no, kuras auditorija nereti cenSas distancéties.

Bakalaura darba izstradaSana balstas uz meérki noteikt 2011. gada socialo

reklamplakatu vestijuma saturu un vizualas komunikacijas efektivitati.

Darba problémjautdjuma pamata ir novérojums, ka socialo kampanu vizualaja

komunikacija pielietotie pan€mieni nesniedz auditorijai skaidru izpratni par atspoguloto
problému, Iidz ar to sabiedriba neredz pamatojumu un nepiecieSamibu pastavosas uzvedibas
mainai. Uzskatu, ka pétijuma probléma ir aktuala, jo socialas reklamas ir marketinga
instruments, kuru meérkis ir uzlabot sabiedribas labklajibu. Nemot to véra, svarigi noskaidrot
kadi vizualas komunikacijas elementi tiek izmantoti, lai komunikacija biitu efektiva un
sasniegtu merki.

Darba tiek izvirzita hipotéze, ka auditorija nesp&j saprast socialo reklamu véstijumu, jo
reklamu vizualaja komunikacija izmantotie elementi veiksmigi neatspogulo socialo kampanu
problémjautajumu.

Lai sasniegtu ieprieks noteikto merki, tiek izvirziti konkréti uzdevumi:

e Izstradat pétijumam atbilstoSu teorétisko dalu;

e Veikt 2011. gada socialo kampanu drukato reklamu atlasi;

e Izstradat aptaujas anketu un aptaujat 150-200 respondentus;

e Veikt socialo kampanu drukato reklamu semiotisko analizi;

e Balstoties uz veikto p€tijumu rezultatiem, izdarit pamatotus secindjumus par

2011. gada socialo reklamu vizualas komunikacijas efektivitati.

!Larson, C. U. (2009). Persuasion: reception and responsibility. London: Cengage learning. P. 6
? Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the quality of life. London: Sage
Publications. P. 5
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Datu vaksanai tika atlasiti 18 socialo kampanu reklamas plakati, kas 2011. gada
izvietoti vidé. Ka arT tika aptaujati 163 respondenti, lai noskaidrotu auditorijas viedokli par
socialo reklamu vizualo komunikaciju.

Darbs sastav no teorijas, metodologijas un empirijas dalas. Bakalaura darba struktiru
veido septinas nodalas un piecpadsmit apakSnodalas.

Teorijas dala sakas ar nodalu ,,Socialais marketings”, kura, izmantojot amerikanu
marketinga profesora Filipa Kotlera (Philip Kotler) teoriju, tiek aprakstits socialai marketings,
lai sniegtu ieskatu ta baitiba un galvenajas atSkiribas no komerciala marketinga. Sociala
marketinga 4P, ka ar1 tiek sniegts ieskats drukato vides reklamu komunikacija, izcelti to
pielietosanas trukumi un priekSrocibas.

Tam seko nodala ar nosaukumu ,,Parliecinasanas komunikacija”, kura aprakstiti
parliecinaSanas komunikacijas pirmsakumi, parliecinaSanas komunikacijas biitiba un sniegtas
dazadu pétnieku definicijas, ka arT parliecinasanas komunikacijas nozime reklamu vestijumos,
atkariba no auditorijas uztveres.

Teorijas dalu noslédz vizualas komunikacijas nodala, kura ieklauti tadu teoretiku ka,
pieméram, Carlza Sandersa Pirsa (Charles Sanders Peirce), Rolanda Barta (Roland Barthes)
un Paula Mesara (Paul Messaris) uzskati. Tiek aprakstita vizualas komunikacijas nozime,

zimes un simboli vizualaja komunikacija, ka arT attela un teksta uztvere un krasu simbolisms.

Metodologijas dala tiek aprakstitas pétijjuma izmantotas pétniecibas metodes —
semiotiskas analizes un aptaujas anketas pielietojums, sniegts pamatojums to izmantoSanai.

Empiriskaja dala tiek aprakstita petijuma gaita, atspoguloti pétjjuma iegiitie rezultati,

ka arT izdariti secinajumi par rezultatu nozimi attieciba uz pétijuma problému un méerki.
Bakalaura darbu noslédz pétijumu kopsavilkums, izdaritie secinajumi, ka ari

pievienotie pielikumi, kuros uzraditi petjjumam atlasitie socialo reklamu plakati, semiotiskas

analizes tabula apkopotie rezultati, aptaujas anketa, ka ari apkopotas respondentu atbildes uz

aptaujas anketas atveéro jautajumu.



TEORETISKA DALA
1. SOCIALAIS MARKETINGS

1.1.Sociala marketinga batiba

Sociala marketinga disciplina formali uzsakta vairak neka pirms 35 gadiem. So
jédzienu ‘socialais marketings’ ieviesa amerikanu marketinga profesors un konsultants Filips
Kotlers (Philip Kotler) un biznesa vadibas profesors Dzeralds Zaltmans (Gerald Zaltman).?
Socialais marketings ir marketinga veids, kas ietver dazadas biutiskas atSkiribas no
tradicionalas prakses. Konkréto terminu var definét ka marketinga principu un tehniku
izmantojumu, lai parliecinatu mérkauditoriju brivpratigi piepemt, noraidit vai mainit uzvedibu
par labu individam, cilvéku grupam vai visai sabiedribai kopuma.* Si definicija atklaj, ka
sociala marketinga darbibas virziens ir versts uz individu uzvedibas mainiSanu, kas nak par
labu sabiedribai kopuma.

Lidzigi ka tirdzniecibas nozare, kas pardod preces un pakalpojumus, socialas reklamas
pardod parmaingas uzvediba. Sociala marketinga raksturigakas darbibas balstas uz meérki
ietekm@t auditorija sekojosus procesus:

e Pienemt jaunu uzvedibu;

e Noraidit potencialo uzvedibu;

e Parveidot pasreizgjo uzvedibu;

o Atteikties no vecas uzvedTbas;5

Uzvedibas mainas veicinaSana saistas ar pastavo$am socialam problémam, kuru
mazinaSana vai novérSana nepiecieSama auditorijas informéSana un izglitoSana. leprieks
min€tos merkus var sasniegt dazados veidos, tomer pastav Cetri galvenie sociala marketinga
meérku sasniegSanas virzieni: sabiedribas veselibas veicinasana, traumu noveérSana, vides
aizsardziba, ka ar1 sabiedribas mobilizésana.® Ar veselibas veicinasanu saistitie uzvedibas
jautajumi risina tadas problémas, ka tabakas lietoSanu, parmeriga alkohola lietoSanu, ka ar1
narkotisko vielu lietoSanu un izplatibu.” Turpreti ar vides aizsardzibu saistitas problémas, kas
varétu giit labumu no sociala marketinga ietver tadus jautajumus, ka atkritumu samazinasana,

dabas biotopu aizsardziba, mezu izcirSana, gaisa piesarpojums no automasinam un citiem

¥ Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the quality of life. London: Sage
Publications. P. 5
* Turpat P. 8
> Turpat P.5
® Cheng, H., Kotler, P., Lee, N. (2011). Social marketing for Public Health. UK: Jones&Bartlett Publishers. P. 3
"Turpat P.3
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piesarnojuma avotiem, ka ari energijas saglabf?téana.8 Ar traumu noverSanu saistitas uzvedibas
izmainas ietver: braukSanu alkohola reibuma, automasinu dro$ibas jostu lietoSana, atbilstosas
dro§ibas nodro§inasana bérniem automasina, pa$navibas, vardarbiba gimenés un skolas.’
Sabiedribas mobiliz€Sanas jautajumi saistas ar iesaistiSanos valsts politiskajas aktivitates.'?
Lai socialais marketings spétu efektivi funkcioné&t, galvenais pamatprincips ir mérkauditorijas
izzinasana, kas ietver analizi par cilvéku zina8anam un ierasto uzvedibu. ** Uzvedibas mainas
krit€rijus var noteikt attieciba uz mérkauditorijas zinasanam, izglitibas l[imena vai sajitam par
atticksmes mainu, jo nemot véra Sos faktorus, iesp&jams noteikt vai auditorijas zinasanas biis
pietiekamas, lai spétu izvertét reklamas zinojumu un nepiecieSsamibu mainit paSreiz&jo val
pienemt jaunu uzvedibu.

Svarigs raksturlielums socialaja marketinga ir tads, ka izmainam auditorijas uzvediba
jabiit brivpratigam. Attiecksmes maina socialaja marketingd balstas nevis uz juridisku,
ekonomisku vai piespiedu veida ietekmi, bet gan uz brivpratigu noteikumu ieveroSanu.
Daudzos gadijumos, sociala reklama nevar solit tilitgju tieSu labumu vai tilitéju uzvedibas
mainas atmaksaSanos — ta tikai ierosina izmainas uzvediba.'” Tas nozimé, ka socialo reklamu
komunikacija nav piespiedu méginajumi mainit sabiedribas uzvedibu, socialas reklamas ir
veids ka auditorijai atspogulot sabiedriba nozimigu problému un veicinat cilvékos domas par
jaunas uzvedibas pienemsSanu, lai mazinatu problémas aktualitati. Gala rezultats ir atkarigs no
auditorijas veélmes mainit uzvedibu.

Socialais marketings izmanto dazadas komerciala marketinga metodes, lai veicinatu
aktivitaSu T1stenoSanu, kas uzlabotu meérkauditorijas vai visas sabiedribas veselibu un
labklajibu. Galvenas iezimes, kas atSkir socialo marketingu no komerciala marketinga ir
tadas, ka ta mérki un ieguvumi ir veérsti uz individa vai sabiedribas labuma gtiSanu, nevis uz
tirgotaja vai organizacijas pellgu.l3

Svarigi atzimét, ka marketinga profesors Filips Kotlers gramata ,,Social Marketing:
Improving the quality of life” skaidro butiskakas atSkiribas starp komercialo un socialo
marketingu:

Galvenais atskiribas krit€rijs balstas uz konkréta piedavata produkta tipa.

Tirdzniecibas nozares marketings galvenokart saistas ar precu un pakalpojumu reklamésanu

¥ Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the quality of life. P. 3
° Cheng, H., Kotler, P., Lee, N. (2011). Social marketing for Public Health. Jones&Bartlett Publishers. P. 3
10

Turpat P. 3
Y Tyrpat P. 7
12 Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the quality of life.P. 5
3 Weinreich, N.,K. (1999). Hands-on Social Marketing. London: Sage Publications. P. 3
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un pardoSanu. AtSkiriba no sociala marketinga, kur reklamas tiek izmantotas, lai auditorijai
piedavatu uzvedibas parmainas.’*

Komercialaja sektora primarais mérkis ir pelpas giiSana, bet sociala marketinga
aktivitates fokusgjas Uz individa vai sabiedribas sociala ieguvuma, ka ari dazadu probléemu
risinasanu vai potencialo problému rasanas varbiitibas novérsanu. ™

Japiebilst, ka socialais marketings nevar atrisinat visa veida socialas problémas, kadas
valda sabiedriba.’® Tas ir veiksmigs instruments, lai veicindtu sabiedribas mobilizésanu
kopiga labuma guSanai. Socialas problémas tiek definétas ka sabiedribas nosacijumi, Kuri
ietekmé individualo un socialo labklajibu, tas tiek identificétas izmantojot sociologisko
analizi, saistiba ar socialo struktiiru un socialajam parmainam.'’ Nozimigakas socialas
problémas, kuras risina socialais marketings ir: devianta uzvediba (noziedziba, vardarbiba),
nevienlidzibas problémas (dzives Iimena nevienlidzibas, rasu un etniska nevienlidziba,
dzimumu nevienlidziba), problémas, kas saistas ar personisko labklajibu (veseliba un
veselibas apriipe), ka arT socialo parmainu problémas (valsts likumdosana, darba un izglitibas

sektors, apkargja vide).*®

1.1.1.Sociala marketinga 4P

Visaptverosa strat€gijas ideja socialaja marketinga aizpemta no tradicionalas
tirdzniecibas prakses, kas saucas ,,marketinga mix”. PlanoSanas procesa produkts (product),
cena (price), vieta (place) un veicina$ana (promotion) tiek saukti par marketinga 4P. *°
Socialaja marketinga tiek izmantota konkréta marketinga prakse, tomer ta komponentu biitiba
ir at8kiriga no tirdzniecibas marketinga komponentiem.

Sociala marketinga produkts ir uzvediba, kas tiek piedavata auditorijai, ar mérki, lai to
akceptétu.20 Produkts var biit process, kas vienots ar jebkuru psihologisku, nematerialu ideju.
Ka produkts socialaja marketinga tieck piedavats risinajums realai, pastavosSai problémai, kuru
nepiecieSams risinat. Ja mérka auditorija neredz sevi ka sabiedribu, kurai nepiecieSami

labklajibas uzlabojumi, tad, visticamak, auditorija izvairisies no pasakumiem, lai aizsargatu

¥ Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the quality of life. P. 10
5 Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the quality of life. P.10
® Weinreich, N.,K. (1999). Hands-on Social Marketing. London:Sage publications. P. 4
' Andersen, M.L., Scarpitti, F.R. (1998). Social problems. US:Harper&Row. P. 12
¥ Turpat P. 12
¥ Tuyrpat. P. 9
2 Weinreich, N.,K. (1999). Hands-on Social Marketing. P. 9
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sevi un distanc€sies no zilgojuma.21 Problémai, kuru risina sociala marketinga aktivitates,
jabiit pamatotai, lai auditorija sp€tu situaciju noveértet un mainit pastavoso uzvedibu.

Cena socialaja marketinga tiek attiecinata uz darbibam, no ka mérka auditorijai nakas
atteikties, lai akceptetu jauno uzvedibu. Ta saistas ar nematerialiem jautdjumiem — ka laiks,
iegulditas pules, un dazadi paradumi. % Socialaja marketinga cena ir tas, no ka auditorijai
nakas atteikties vai ieguldit, lai mainitu savu ierasto uzvedibu un paradumus. Ari emociju
klatbiitne tiek uzskatita par dalu no cenas.

Socialaja marketinga vieta attiecas uz informacijas izplatiSanas kanaliem — ka un kur
patérétaji var sanemt produktu. Ta ka vairuma gadijumu sociala marketinga produkts ir
uzvediba, ir nepiecieSams, lai mérka auditorijai butu viegli realizét vélamo uzvedibu.
Noderigi, ja cilvéki zinojumu par vélamo uzvedibu sapemtu vieta, kur tie piepem 1€mumus
par konkréto uzvedibu.?

VeicinaSana saistas ar to, ka auditorija sanem zinojumu par produktu, kadi pasakumi
tiek realizéti, lai vEstijums sasniegtu sabiedribu, tiktu pamanits un veidotu sabiedribas atbildes
reakciju. * Veicinasanas centra ir cilveku motivéSanai, lai tie pienemtu, aizsaktu un turpinatu
praktizét jauno uzvedibu vai paradumus. Sabiedribas inform&Sana ir noderigs lidzeklis, lai
produkta realizacijas procesu. Tie var biit, zinaSanu, prasmju un motivacijas trikums, individs
nevélas viens praktiz€t jauno uzvedibu vai arl jitas nedroSs apkartgja vide.® Visbiezak
auditorijas izglitoSana tiek izmantota, lai attistitu auditorijas zinaSanas, kas veicina mérku

oy 26
Sasnicegsanu.

1.2.Drukatas vides reklamas, priekSrocibas un trikumi

Socialo reklamu izvietoSana vide ir izplatits veids ka veicinat sabiedribas informéSanu.
Vides reklamas ir vismazak homogenais medijs, tas nav viendabigs, to ietekmée starptautiskie
noteikumi, viet§jie likumi, plaSas prakses iesp€as un dazadu izmeru Variécijas.27
Standartiz&tas vides reklamu konstrukcijas ir: plakati, bileteni un izgaismoti stendi. Plakati ir
vides reklamu pamata forma.?® Vides reklamu komunikacija ietver dazadas prieksrocibas un

trukumus.

! Turpat P. 9
22 Turpat P. 12
2 Weinreich, N.,K. (1999). Hands-on Social Marketing. P. 14
* Turpat. P. 15
2 Turpat. P. 13
% Kotler, P., Roberto, N., Lee, N. (2002). Social Marketing:Improving the quality of life. P. 17
2" White, R. (2000). Advertising. UK:McGraw-Hill P. 191
%8 Arens, W.F., Bovee, C.L.(1989). Advertising. UK: Richard D. Irwin Inc. P. 511
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Vides reklamu priekSrocibas attiecas uz auditorijas sasniedzamibu, izvietoSanas iesp&ju
elastibu, izmaksam, reklaméSanas biezumu, ka ari uz vides reklamas ietekmi uz auditoriju.29
Jaatzimg, ka lielakajai dalai vides reklamu, auditorija ir sam&ra jauni, izglitoti cilveki ar vid&ji
augstiem un augstiem ienakumiem — tie ir aktivi iedzivotﬁji.30 Autori gramata ,,Media selling”
izdala galvenas priekSrocibas un trilkumus, kas saistas ar vides reklamu komunikacijas
efektivitati. Ka prieksrociba tick mingta geografiski sasniedzama mérkauditorija.** Atskiriba
no citiem medijiem, ara reklamas viegli var tikt izplatitas kada noteikta vieta. Ka prieksrociba
tiek uzskatita arm vides reklamu vizuala pievilciba. Auditoriju iesp&ams uzrunat ar
reklamplakatu dizainu, tas var parsteigt ar izméru, spilgtam krasam, dazadiem grafiskajiem
elementiem un apgaismojumiem.*?

Bitisks triikkums ir ierobezotais zinojuma apjoms. Lielakajai dalai vides reklamu
plakatiem zinojuma tekstam jabut no tris lidz pieciem vardiem. Ka ari iesp&jams
mérkauditorijas pr?lrkla'ljums.33 Lai ar1 vides reklamas var tikt izvietotas un planotas
geografiski, ta efektivi nesasniedz precizu mérkauditoriju péc vecuma, dzimuma, ienakumiem
un citiem raksturojumiem salidzinajuma ar citiem medijiem. Gritibas sasniegt kadu Sauru
demografisku grupu. Ka art plakatu iedarbibas laiks ir neliels, to izmantoSanas laiks paiet loti
atri.® Tiesi §1 iemesla del, lai vides reklamas komunikacija butu efektiva, tas uzdevums ir
pamanamai, atmina paliekoSai, viegli uztveramai un salasamai. Ta ka pilsétvide ir piesatinata
ar dazadiem vizualiem objektiem, vides reklamu plakatu iedarbibas laiks ir neliels, jo
auditorija nevelta laiku, lai pievérstu uzmanibu reklamas materialiem. Masdienu pasaulé, kur
plassazinas medijiem raksturiga sadrumstalotiba, plakati parstav viena veida informacijas
nes&ju, kam piemit konkrétas raksturigas Tpa§ibas.®

Moderno analizu rezultati uzrada, ka auditorija ikdiena rikojas saskana ar reklamam, ta
nav pasiva reklamas zigojumu sagemSana. Drizak cilveki izlemj, kuriem reklamas
zinojumiem pieverst uzmanibu, kurus uztvert un kurus ignorét.36 Sabiedriba piever§ uzmanibu
nelielai dalai reklamas informacijas. Individs apskata un uztver tikai noteiktu dalu reklamas
zinojuma, kas tam liekas noderigs vai svarigs.37 Zinojuma san€meji reti spgj veikt talit€jas

darbibas attieciba uz redzéto reklamas materialu, %

2 Turpat P. 502

% Turpat P. 503

31 Warner, C., Buchman, J. (2004). Media Selling:broadcast, cable, print, and interactive.Blackwell publishing.
P. 476

2 Turpat P. 476

% Turpat.

% Arens, W.F., Bovee, C.L.(1989). Advertising.. P. 506

% White, R. (2000). Advertising. UK:McGraw-Hill. P. 191
% Turpat. P. 45

3 Turpat. P. 46

% Turpat



1.2.1 Efektiva vides reklamu komunikacija

Pie vides reklamam tiek uzskatiti plakati, informacijas stendi, €ku sienas - visa veida
reklamas, kas tiek izvietotas arpus majam.*® Tomér parsvara vides reklamas izpauZas ka
dazada formata plakati, kuri sniedz noteiktu vizualu Vésﬁjumu.40 Atteli sp€j sniegt informaciju
daudz atrak un spécigak, neka vardi. Daudzas precu reklamas, lai sasniegtu to mérki, tiek
izmantoti atteli, kas Joti specigi iedarbojas uz auditoriju (izraisa atminas, vai fantaziju). Atteli
nav viennozimigi jasaprot ka fotografijas, tie var bt zim&umi, gleznas, karikatiiras,
kolazas."

Nemot véra vides reklamu 1so iedarbibas laiku, ara plakatiem ir jasp€j sniegt atrus un
ilgi paliekoSus iespaidus, tap&c tiesi dazadi dizaina nosacijumi nosaka to, cik konkréta vides
reklamas plakata komunikacija biis efektiva. Vides plakata izkartojumam ir jabuit saméra
kompaktam, ar vienkarSu vizualo ,,celu”, sakot ar spécigu un pamanamu grafiku, kam seko
saistoSs virsraksts, un beidzot ar produkta identifikaciju. Visu objektu, detalu attiecibam jabiit
labi integrétam kop@ja attela, visi elementi auditorijai ir jauztver ka kopigs veselums.*?

Veiksmiga vides reklama:

e Spgja ,apstadinat”: vizualaja komunikacija tick izmantotas kontrastgjoSas un
spilgtas krasas, viegli pamanami un piesaistosi elementi.

e Vides reklamu nolasamiba tiek balstita uz integrétiem grafikas elementiem un
minimalu informacijas tekstu.

e Veiksmiga zinojuma komunikacija tiek attiecinata uz auditorijai pazistamu
ideju un situaciju reprezentaciju. Sada gadijuma auditorija interpretgjot
zinojumu balstas uz iepriek$€jo pieredzi un emocija'lm.43

Vidgjais ekspozicijas ievérosanas ilgums ir apméram Cetras sekundes. ST iemesla dél,
Pilsétu ielas, ka ar1 uz lielceliem, Cetri vardi var bit efektivs maksimums. Par visefektivako
krasu kombinaciju tiek atzitas spilgtas, augsti kontrast€joSas krasas, kas ir efektivaka
kombinacija ne tikai diennakts gai$aja laika, bet arT nakti.** Cilveki jauzruna emocionali, lai
véstijums bitu atmina paliekoss.”® Svarigakais vides reklamu dizaina nosacijums ir tads, ka

tam jabiit ar augstu redzamibu. Tas nozimég, ka vides plakatam ,,jaielauzas” cilvéka skatiena.

% Burnett, J., Moriarty, S., Wells, W. (2000). Advertising: principles and practice. US: Prentice Hall. P. 478
“ Tyrpat. P. 319
*I White, R. (2000). Advertising. P. 99
2 Burnett, J., Moriarty, S., Wells, W. (2000). Advertising: principles and practice. US: Prentice Hall. P. 322
*3 Warner, C., Buchman, J. (2004). Media Selling:broadcast, cable, print, and interactive.Blackwell publishing.
P. 476
* Turpat. P. 474
*® Arens, W.F., Bovee, C.L.(1989). Advertising. Richard D. Irwin Inc. P. 506
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Ir dazadas redzamibas problémas tapéc, ka vides reklamas tiek likotas dazados redzamibas
apstaklos.

Lai vides reklamu komunikacija butu efektiva, vizualajam materialam ir jabit
vienkarsam. Izcila iesp€ja vides reklamas ir izmantot pilna spektra krasa, kas spilgti un precizi

sp&j sniegt vizuala vestijumu un papildinat reklamas zinojumu.



2. PARLIECINASANAS KOMUNIKACIJA

2.1.Parliecinasanas komunikacijas vésture

Nemot vera sociala marketinga pamata merkus, svariga loma ir auditorijas
parliecinasanai, kas tiek izmantota reklamas vestfjuma komunikacija. Socialo reklamu
vizualajai komunikacijai ir jabut efektivai, lai sabiedriba biitu ieintereséta un izprastu
uzvedibas mainas nepiecieSamibu.

Parliecinasanas komunikacijas pirmsakumi meklgjami Grieku kulttira, kur publiskajai
runai bija liela nozime. ledzivotaji bija ieintereséti ieglit zinaSanas retorika (publiskas
parliecinasanas maksla). Augot iedzivotdju interesei, tika izveidota skolotaju grupa, lai
piedavatu iedzivotajiem apgit retorikas makslu, lidzvertigi citam zinatném. Sos runas makslas
skolotajus sauca par Sofistiem (profesionali izglitotaji retorika), kas c€lies no grieku varda
‘sophos’ — kas apzimé zinaSanas.’® Jau no parliecinaSanas komunikacijas pirmsakumiem
pastav divi galvenie atSkirigie viedokli par §is komunikacijas pielietojumu un &tiskajiem
aspektiem.

Sofistu galvenie skolotaji bija Gorgijs un Isokrats, kas sniedza zinasanas par retoriku,
liekot uzsvaru uz runas stilu un parliecinaSanas makslu.*’ Turpreti Platona skolotajam un
domatajam Sokratam (469-399 pr. Kr.), patiesiba bija augstaka vértiba. Sokratam sofistiska
runas maksla nav tik svariga ka paSas runas saturs, tas ko runa iemaca, nevis ietekme.*® Sofisti
uzskatija, ka galvenais nav runas saturs, bet gan tas pasniegSanas veids, tas ka to uztvers
sabiedriba, bet Sokrata skatijuma, §1 komunikacija ir nevélama, jo ta balstas uz ariSkigu
uzstasanos, nevis uz patiesu informacijas sniegSanu. Sokrata izpratng, retorika bija glaimi,
nevis filozofijas maciba, tapec ta nav pelnijusi cienu. Sofisti, no savas puses parliecinaSanas
makslu redzgja citadak. Vini ticgja, ka nodibina lieliskus pamatus izglitiba, dodot cilvékiem
praktiskas zinaSanas retorika, nevis atklajot ,,lieligas valodas” patiesibu.49

Par parliecinasanas komunikacijas aizsac€jiem tiek uzskatiti senie grieki, jo senie
grieki bija vieni no pirmajiem, kas sistematiz€ti izmantoja parliecinaSanas komunikaciju,
saucot to par ‘retoriku’ (rhetoric). Sengrieku filozofs, Sokrata skolnieks Platons (427-347 pr.

Kr.) savos darbos izcel Sokrata idejas parakumu par Sofistiem.”® Saskana ar filozofa

*® Lasmane, S. (2006). Rietumeiropas morales filozofija. Riga: LU Akadémiskais apgads. 27.1pp.
" perloff, R., M. (2010). The dynamic of persuasion: Communication and attitudes in the 21st century.
Taylor&francis. P. 26
“8 Lasmane, S. (2006). Rietumeiropas mordles filozofija. 28.1pp.
9 perloff, R., M. (2010). The dynamic of persuasion: Communication and attitudes in the 21st century. P. 26
%0 |asmane, S. (2006). Rietumeiropas mordles filozofija. 28.1pp.
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Aristotela (384-322 pr.Kr.) uzskatiem, parliecinasana ietver makslinieciskas (artistic) un
nemakslinieciskas (inartistic) pieejas. Makslinieciskaja parliecinasanas pieeja parliecinatajam
ir kontrole par komunikacijas procesu. Ka, pieméram, argumentu un pieradijumu izvéle,
parliecinaSanas procesa organizéSana, kontroléta valodas stila izvele.™ Turpreti
nemakslinieciskaja pieeja, komunikatoram nav kontroles par parliecinasanas procesu, jo
nemakslinieciska pieeja ietver tadus faktorus, ka runataja fiziskais izskats, runatajam
pieskirtais laiks, ka ari dazadi situaciju konteksti, kuros risinas komunikacija.’> Aristotelis
uzskatija, ka gan Platona, gan Sofistu uzskati iemieso dal&ju taisnibu.>® Domatajs argumentg,
ka Platona uzskati ir taisnigi, jo vin$ uzskatija, ka patiesiba ir svariga, turpreti Sofistu uzskati
ir taisnigi tada zina, ka parliecinasanas komunikacija ir noderigs instruments retorikas maksla.
Aristotelis aiznéma uzskatus no abam $tm skolam, apgalvojot, ka retorikas merkis nav

parliecinat cilvékus, bet gan, atklat parliecinaSanas komunikacijas principus.>

2.2.Parliecinasanas komunikacijas biitiba un definicija

Tiek uzskatits, ka parliecinasanas komunikacija liek auditorijai rikoties pret&ji to vélmém
un vajadzibam.”® Tomeér ka atklaj parliecinasanas komunikacijas definicijas, ta dod iesp&ju
auditorijai brivpratigi pienemt [émumus. Liela nozime ir uzskatam, ka cilveki parliecina pasi
sevi, komunikators sniedz auditorijai tikai pamatotus argumentus. Ka uzskata Floridas
universitates marketinga profesors Dzoels Valens (Joel Whalen) - cilvékus nevar parliecinat
piespiedu karta, parliecinatajs var tikai aktivizet auditorijas v€lmi mainities un pamatot to ar
logiskiem spriedumiem par nepiecieSamibu mainities, jo auditorija sp&j kopigi apnemties, lai
mainitos tikai tad, kad skaidri un neparprotami izprot mainiSanas ideju un batibu.® Sis
uzskats sasaucas ar sociala marketinga pamata mérkiem — $1 komunikacija nav uzspiesta,
cilveks brivpratigi pienem l@mumu mainit pastavo$o uzvedibu vai né. Tade] parliecinasana,
kas tiek izmantota socialaja marketinga, neietver piespiedu komunikaciju.

Ir svarigi atzimét, ka nepastav viena atseviSska, visparpienemta parliecinasanas
definicija. Gramata ,,Persuasive communication” tiek dota sada parliecinasanas komunikacijas
definicija: ,, ta ir jebkura komunikacijas zina, kas ir paredzeta, lai veidotu, nostiprinatu vai

mainitu auditorijas uzskatus.”™’ Var apgalvot, ka visas komunikacijas péc savas biitibas ir

5! Larson, C.U. (2009). Persuasion:reception and responsibility. UK: London: Cangage learning. P. 20
52 Turpat. P. 20
> perloff, R., M. (2010). The dynamic of persuasion: Communication and attitudes in the 21st century. P. 27
> Turpat. P. 27
> Turpat. P. 13
* Tyrpat. P. 14
> Turpat.
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parliecinoSas un, ka daudzas darbibas var netieSi ietekmet citu atticksmes, tomeér
parliecina$ana ir spéciga komunikativa aktivitate, lai ietekmétu citu uzvedibu.”®

Gramatas ,,The persuasive edge” autori atzimé, ka parliecinaSana ir process, ar kura
palidzibu, viena vai vairakas personas, izmantojot dazadus simbolus, v€las panakt sadarbibu
ar citiem sabiedribas locekliem.59 Simboli ir vienkarsi sazinas Iidzekli, piem&ram, valoda,
neverbala uzvediba, ka arT dazadas vizualas, fongtiskas un sensoras zimes, kas lauj cilvékiem
parraidit informaciju caur idejam un jutam.® Balstoties uz $iem uzskatiem, zimes un simboli,
kas tiek ietverti socialo reklamu vizualaja komunikacija ir parliecinaSanas komunikacijas
instrumenti ar kuru palidzibu auditorijai tiek nodots vestijums.

Komunikacijas zinatnu profesori Viktorija O’Donela (Victoria O’Donnel) un June
Kable parliecinasanu definé ka sarezgitu un ilgstoSu procesu, kur informacijas sttitajs un
sanémejs ir saistiti ar verbaliem un neverbaliem simboliem. Izmantojot simbolus,
parliecinatajs (persuader) censSas ietekmét parliecinamo personu (persuadee) pienemt izmainas
atticksmé un uzvediba.®® Parliecinaana ir ilgsto§a komunikacija, tadel vides un socialas
reklamas nevar nodro$inat tilit€ju auditorijas atbildes reakciju. Lémumu pienemsanas laiks ir
atkarigs no dazadiem faktoriem.

Parliecinasanu var definét ka procesu, kurda avots (parliecinatajs) izmanto kadu
zinojumu, vestijumu, lai sasniegtu merki, radot, mainot vai pastiprinot citu (auditorijas)
attieksmi.®? Ta ir simboliska darbiba, kuras mérkis ir likt auditorijai pienemt jaunu uzvedibu
caur apmainas zinojumiem. Ka arf ta ir apzinata komunikacijas darbiba ar noltiiku ietekmét
citas personas psihisko stavokli. 63

Japiemin, ka pastav divi termini, kuri tiek saistiti ar parliecinasanas komunikaciju:
propaganda un manipulacija. Propaganda ka komunikacija parklajas ar parliecinasanas
komunikaciju, tomér pastav svarigas atSkiribas starp to nozimem.** Socialas psihologijas un
masu komunikacijas profesors Ricards Perlofs (Richard M. Perloff) piedava tris galvenas
atskiribas:

1. Propaganda saistas ar masu ietekm&Sanu, izmantojot masu medijus;

2. Propaganda ir apslépta komunikacija. Nereti ir griiti noteikt komunikacijas avotu un

zinojuma nodomu, kas tiek stitits auditorijai;

%8 Stiff, J.B., Mongeau,P.A. (2003). Persuasive communication. UK:London: The Guilford Press.P. 4
Zz Crawford, R.J., Morris, C.A. (2006). The persuasive edge. UK: Lawyers&Judges publishing company. P. 1
Turpat.
® Jowett, G. S., O’Donnel, V. (2011). Propaganda and persuason. UK: SAGE. P. 32
%2 Benoit, W.,L., Benoit, P.,J. (2008). Persuasive messages. UK: Blackwell publishing. P. 7
% perloff, R., M. (2010). The dynamic of persuasion: Communication and attitudes in the 21st century. P. 11
* Turpat
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3. Propaganda attiecas uz gadijumiem, kad noteiktai cilvéku grupai ir kop&ja kontrole par
informacijas izplatianu un nosiitisanu.®® Parliecina$ana var biit vienpusiga, tomar ta ietver
brivu informacijas plismu.

Parliecinasanas komunikacijas skaidrojumi atzimé to, ka parliecinasana ir vérsta uz merki
- parliecinasana ir mérktieciga lidz pat beigam — kamér tiek sasniegti parliecinataja nodomi.
Auditorijas parliecina$anu var izmantot, lai sasniegtu kadu labumu sabiedriba.®®

Tiek izdaliti tris galvenie parliecinasanas komunikacijas etapi: reakcijas veidoSana
(response shaping), reakcijas pastiprinaSana (response reinforcing), reakcijas mainiSanas
(responce changing).®” Reakcijas veidoSanas procesd, parliecinatjs var méginat veidot
auditorijas atbildes reakciju, macot jauno uzvedibu un sniedzot pamatotus argumentus par
labu jaunajai uzvedibai. Parliecinatajam ir nepiecieSama pozitiva atbildes reakcija par jauno
uzvedibu. Reakcijas pastiprinaSanas posma parliecinatajs auditorijai ar pozitivu attieksmi,
stimulé pienemt jauno uzvedibu sniedzot tai atgadinajumus par attieksmes mainiSanas
nepiecieSamibu. Turpret reakcijas mainiSanas posma auditorija maina uzvedibu no neitrala
stavokla uz pozitivu vai negativu atticksmi. *®

Ka jau minéts, parliecinaSana var izveidot, mainit vai ari pastiprinat attieksmi.
Attieksme ir izzina, kas tiek attistita ar pieredzi, novéroSanu un ta ietekmé& auditorijas
uzvedibu. Attieksme ietver divas galvenas dalas: parliecibu (beliefs) un veértibas (Values).69
Parlieciba ir uzskati par pasauli, ta ir ticiba faktiem par kaut ko, kas ir patiess vai nepatiess.
Otru attieksmes komponentu - veértibas var uzskatit par subjektiviem spriedumiem, tapéc
cilvéka vertibas nevar uzskatit ne par patiesam, ne par nepatiesém.70 Attieksme pret dazadam
lietam cilveks iegiist socializacijas procesﬁ.71 Attieksmes, uzskati un vertibas tiek iemacitas un
veidotas, jo Katrs individs informaciju interpreté citadak.’

Socialie zinatnieki jau no 19. Gadsimta piedava dazadas attieksmes definicijas.
Pieméram, psihoanalizes pamatlicgjs Zigmunds Freids (Sigmund Freud) (1856-1939)
atticksmi saista ar vitalitati, identific§jot tas ar ilgam, naidu, milestibu, ar aizrautibu un
aizspriedumiem.” 20. Gadsimta sociologi Viljams Tomas (William Isaac Thomas) (1863-
1947) un Florians Znaneckis (Florian Witold Znaniecki) (1882-1958) attieksmes saista ar

% Turpat P. 19
% Benoit, W.,L., Benoit, P.,J. (2008). Persuasive messages. P. 7
®" Jowett, G. S., O’Donnel, V. (2011). Propaganda and persuason. UK: SAGE. P. 33
% Turpat. P. 34
% Benoit, W.,L., Benoit, P.,J. (2008). Persuasive messages. P. 10
" Turpat
! perloff, R., M. (2010). The dynamic of persuasion: Communication and attitudes in the 21st century. P. 43
2 Turpat. P. 26
" Turpat. P. 41
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socialo kontekstu un individa nostaju un parliecibu par vertibam.”*  Polu-amerikanu
socialpsihologa Miltona Rokica (Milton Rokeach) (1918-1988) atticksmes definicija balstas
uz to, ka attiecksme sastav no emocionaliem, ricibas un kognitiviem komponentiem — tas ir
‘trisdaligs’ (‘tripartite’) atticksmes modelis.”” Kognitivo atticksmes komponentu veido
pozitivi, negativi vai neitrali cilvéka novertéjumi par atticksmes objektu. Attiecksme ietver
ricibas komponentus, jo tiek uzskatits, ka attieksme ciesi saistas ar personas uzvedibu. Turklat
novartgjosie attieksmes objekti, ciesi saistas ar iesaistitajam personas emocijam.’®
Parliecinasana ir process, kas sakas ar avotu un kadu noteiktu mérki, ko parliecinatajs
cenSas sasniegt. Parliecinasanas zinojumu ietver iemeslus, kapéc butu vajadzigs sasniegt
mérkus, tas veicina auditorijas parliecinasanu.”’ Pastav dazadas diskusijas par dzimumu
atSkirtbam parliecinasanas procesa. Piem&ram, uzskats, ka sievietes ir vieglak parliecinamas,
neka viriesi. Socialie zinatnieki apgalvo, ka jau gadiem S§im ierosinajumam pastav skaidri un
parliecinosi pierédijumi.78
ParliecinaSanas procesa persona vai personu grupa (recipient) sanem parliecinosu
zinojumu (persuasive message) no cita individa vai individu grupas (source) kada konkré&ta
videé (context).”” Balstoties uz parliecinasanas definicijam, ta ietver dazadu simbolu
izmantojumu, kuri tiek parsatiti gan verbali, gan neverbali, izmantojot kultiiras nozimes.*
Simboli ietver vardus, neverbalas zimes, att€lus, kurus san€meéjs atpazist un apstrada, lai
veidotu nozimi. Simboli ir instrumenti, ko parliecinatajs izmanto, lai mainitu personu

atticksmi vai Viedoklus.81

2.3.Parliecinasanas modelis reklama

Misdienu pasaule ir informacijas laikmets, kur ir daudz vairak informacijas, neka
cilvéki ir spgjigi apstradat. Nemot veéra tas apjomu, liecla dala no tas cilvéks uztver ka
bezjedzigu un nenoderigu.® Biitisks ir reklamas sniegtas informacijas saturs, kas tiek attglots
sabiedribai, lai ta varétu veikt racionalus, sapratigus, vienkarSus un gritus lémumus. Cilveka

lémumu var ietekméet dazadi faktori, pieméram, vide, sabiedriba, kultiira kada dzivojam, ka ar1

" Turpat
7 Stiff, J.B., Mongeau,P.A. (2003). Persuasive communication. P. 13
’® Turpat.
7 Benoit, W.,L., Benoit, P.,J. (2008). Persuasive messages. P. 10
"8 Stiff, J.B., Mongeau,P.A. (2003). Persuasive communication. P. 166
¥ Zanna, M. P. (2009). Advances in Experimental Social Psychology. UK:Academic Press. 71.1pp.
80

Turpat.
8 perloff, R., M. (2010). The dynamic of persuasion: Communication and attitudes in the 21st century. P. 12
82 arson, C. U. (2009). Persuasion: reception and responsibility. Cengage learning. P. 6

14



starppersonu attiecibas un moderno laiku mediju izmantoSanas iespéjas.83 Reklamai piemit
speciga ietekme, iedarbojoties uz cilvéku 1émumu pienemsSanas procesu. Tas ir tas, par ko
runa parliecinaganas metodes.®

Svarigi apskatit divu psihologu DZona Caciopo (John T. Cacioppo) un Ricarda Peti
(Richard Petty) izstradato modeli, kas saistits parliecinasanu reklamas komunikacija
(elaboration likelihood model). Sis sistémas termins attiecas uz to, cik dzili vai komplicéti
patérétajs, auditorijas loceklis doma par redzéto reklamas materialu, kad ta ir iedarbojusies.®
Ta ir teorétiska izp€tes pieeja par patérétaju informacijas apstra'ldi.86 Sis izzinas modelis nav
saistits ar attiecksmju attistiSanu vai radiSanu, kur tas nemaz nepastav, bet gan tas saistas ar
atticksmju mainam, ar atticksmju virzienu mainianu parliecina$anas procesa rezultata.®’ Sis
modelis pamata ilustr€ to, cik specigi reklamas materials sp€j parliecinat auditoriju ir atkarigs
no ta, cik intensivi un aktivi auditorija doma par reklamas vestijumu un Zil,lojumu.88
Konkrétais modelis tiek apskatits tadé], ka tas reklamas v&stijuma un parliecinaSanas
komunikacijas efektivitati atspogulo, nemot véra auditorijas Iidzdalibu. Ka arT pamato, ka
reklamas efektivitate nav atkariga tikai no tas komunikacijas un vizualajiem elementiem, bet
ar1 no atgriezeniskas saites ko sniedz auditorija.

Autori izdala divus attieksmes mainas virzienus:

Periferais virziens — §1 virziena biitiba balstas uz faktu, ka auditorija parliecinasanas
komunikaciju pienem, pamatojoties uz dazadiem majieniem, kas ir sociali pienemami un
pazistarni.89 Saja virziena netiek iesaistita zinojuma logiska un racionala analize, bet gan
auditorija balstas uz emociju klatbiitni, ko izraisa reklamas véstijums. Ja paterétajam ir
motivacija, tacu pietriikks sp€jas un zinasanas, lai novertétu zinojumu, auditorijas locekli var
reagéti tikai uz dazam noradém, kas saistitas ar reklamas zinojumu, tie nesp&j analizét visus
reklamas zinojuma iesaistitos komponentus.90

Centralais virziens — Saja virziena parliecina$anas process ir ilgstoss. Attieksmes
mainas tiek panaktas ar pardomatu sanemto informaciju. Sis virziens panak ne tikai
auditorijas piekriSanu, bet arT izmainas uzskatos. Centralais virziens ietver mérka auditorijas
motivaciju un sp&ju apstradat informaciju, kas balstas uz racionalu analizi.” Saja virziena

emociju klatbiitne ir mazak nozimiga. Ja cilvékam piemit gan motivacija, gan sp&ja novertet

8 Turpat.
8 White, R. (2000). Advertising. P. 53
% Tellis, G.J. (2004). Effective advertising. London: SAGE Publications. P. 112
% Hansen, F., Christensen, S.R. (2007). Emotions, Advertising and Consumer Choise. DK: Copenhagen
Business School Press. P. 59
8 O0’shaughnessy, J., O’shaughnessy, J. O. (2004). Persuasion in advertising. Routledge:London. P. 126
% Tellis, G.J. (2004). Effective advertising. P. 112
% O’shaughnessy, J., O’shaughnessy, J. O. (2004). Persuasion in advertising. P.126
% Tellis, G.J. (2004). Effective advertising. P. 113
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reklamas zinojumu, iesp§jamiba par to domat ir augsta, lidz ar to parliecinasanas
komunikacijas sekas ir noturigakas. Auditorija meklé un reagé uz spécigiem zinojuma
argumentiem, bet izvairas no vajiem iemesliem un argumentiem, kas balstas uz atticksmes
mail,lu.92

Centralaja informacijas apstrades virziena ietilps tas, ko cilvéks doma informacijas
apstrades procesa. Periférais virziens ir mazak sarezgits process, jo ta laika cilvéks veic mazak
apzinatas darbibas, taja tiek vairak iesaistitas emocijas.”® Katram no $iem virzieniem pastav
atSkirigas parliecinasanas sekas. Attieksme, kas mainijusies caur centralo virzienu, ir daudz
noturigaka un cilvéku uzvedibu ir vieglak paredzet, neka parliecinasana, kur attiecksmes maina
notikusi pa periféro virzienu, ta ietekme ir Tslaiciga.**

Ja individam trukst gan motivacija, gan sp&ja apstradat reklamas zinojumu, tiem ir
pasiva uznémiba pret reklamas materialiem. Sadu reklamas uztveres stavokli médz dévet ari
par zemu iesaistiSanos atpstrf?tdé.95 So informacijas apstrades modeli iespéjams pielidzinat
dazadam reklamas zinojuma uztveres situacijam. Sim modelim ir svariga nozime, jo tas
atspogulo informacijas apstradi, auditorijas iesaistiSanos, atticksmes veido$anos viena
integréta sistéma. Lai saprastu, cik konkréta komunikacija bijusi parliecinoSa, janoskaidro
personas attiecksme un jaizvert€ personas motivacija un sp&ja apstradat zinojuma veéstijumu,

nemot véra informacijas apstrades virzienus.”

% Tellis, G.J. (2004). Effective advertising. P. 112
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3.VIZUALA KOMUNIKACIJA

3.1.Vizualas komunikacijas nozime un definicija

Cilveki dzivo pasaulg, kura iesp&jams redzet dazadus priekSmetus, pasaule, kas ir
vizuala, un lielu dalu no psihologiskas un emocionalas energijas individi patéré skatiSanas
procesa. Attéli palidz cilvekam veidot prieksstatus par pasauli un sevi. Lielaka dala cilvéku,
vairak ka 80% informacijas sanem ar redzes palidzibu.”” Attgli izplatas un parpem sabiedribu,
tos var sastapt reklamas, laikrakstos, ka ar1 filmu un televizijas ekranos. Ar attélu palidzibu
més komunic€jam, apmainamies ar informaciju, zinojam par jaunumiem, notikumiem un
svarigiem procesiem, kas notiek sabiedriba. Liela dala no vizualas komunikacijas procesa
notiek netiesa veida — ar dazadu vardu, zZimju un simbolu palidzibu. Vizualie atteli palidz
izzinat lietas.*®

Autore gramata Visual Communication komunikaciju definé ka socialu procesu.
Komunikacija ir socials process, jo ta ietver mijiedarbibu starp cilvékiem. Turpreti
komunikacija ir process, jo ta sastav no pastavigas informacijas apmainas. Sajas apmainas,
persona izmanto dazadus simbolus, lai tiSi nosiitit zinu citam cilvékam, tad sanémejs
interpreté siitito zinojumu, lai saprastu zinas jégu un spétu reagét.gg Vizualitati autore definé
ar piemériem, ka vizuali ir zZim&umi, gleznas, fotografijas, videoklipi, animacijas, dazadas
datorgrafikas. Lidz ar to, vizuala komunikacija arT ir socials process, kura cilveéki apmainas ar
zinojumiem, ietverot dazadus attélus. '%° Zinatnieki biezi izmanto terminus vizuals un verbals,
lai paskaidrotu primaras smadzenu sisteémas, kas parstrada informaciju zinasanas. 1970. gada
neiropsihologi RodZers Sperijs (Roger Wolcott Sperry) (1913-1994) un Dzozefs Bogens
(Joseph E. Bogen) (1926-2005) ieviesa labas un kreisas smadzenu hemisféru terminus
(hemipsfere), lai skaidrotu Sos (verbalos un neverbalos) procesus. So psihologu modelis
balstas uz pienémumiem, ka laba smadzenu puse galvenokart atbild par vizualas informacijas

— 4. - _ . - .- 101
apstradi, bet kreisa smadzenu puse — par verbalo informaciju.

Turpreti vizualas
komunikacijas teorétiki, gramatas ,,Visual communication” autori, Riks Viljamss (Rick
Williams) un Dzulianna Niitone (Julianne Newton) izdala divus galvenos kognitivos modelus

informacijas apstradaSanai, nepemot veéra to atraSanos vietu smadzengs. Viens no tiem ir

% Larson, C. U. (2009). Persuasion: reception and responsibility. P. 6
% Berger, A. A. (1998). Seeing is believing: Second edition. Mayfield publishing company. P. 1
% Kenney, K. (2008). Visual communication Research Design. UK: Taylor&Francis. P. 1
100 Tyrpat.
191 williams, R., Newton, J. (2007). Visual communication:integrating media, art, and science . UK:
Taylor&francis. P. 5
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racionala informacijas apstradasana, izmantojot analizi, bet otrs intuitiva apstradasana,
izmantojot sintézi. 1%

Pastav spéciga saikne starp att€lu un izteli. Izt€le pastav cilvéka prata, bet attéls ir
izteles vizualais produkts. Izt€le ir sp€ja radit attelus cilvéka prata, tomér atteli ne vienmér ir
reprezent€josi vai kada veida saistiti ar cilvéka pieredzi.103 Katrs izzinas veids izmanto
dazadus intelektus, lai izzinatu un sniegtu atbildes reakciju uz apkart notiekoSajiem

procesiem.'%*

Termins kognicija (izzina) attiecas uz smadzenu procesiem, kuri tiek izmantoti,
lai saprastu pasauli.'®® Kas attiecas uz vizualajiem materialiem, tiek lictots termins vizuala
inteligence, kas nozimé cilvéka sp€ju novérot, saprast un reaglt uz att€liem, gaismam,
simboliem, formam, krasam un kompozicijam. Turpreti inteligence, attiecas uz cilvéku sp&ju

izmantot kogniciju, lai turpmak spétu attiecigi reaget uz iepriek$jo pieredzi.*®

3.2.Zimes un simboli

Gan zimes, gan simboli ir svarigas komunikacijas sastavdalas, jo tie sniedz
informaciju, ko iesp&jams piemé&rot konkrétiem atpstékliern.lo7

Amerikanu zinatnieks, filozofs un matematikis Carlzs Sanderss Pirss (Charles Sanders
Peirce) (1839-1914) izdalija tris galvenos zimes veidus: ikonas, indeksus un simbolus.'®®
Filozofs Carlzs Sanderss Pirs apgalvo, ka zime objektam pieskir nozimi, ta stasta par to. Katrs
termins raksturo veidus ka attéls var tikt uztverts un saprasts.'%°

Ikoniskas zimes jeb ikonas no grieku varda ‘eikenai’ nozimé ‘lidzinaties’. Ikoniskas
zimes ir vienkarsakais no zimju veidiem, jo tas visvairak lidzinas to referentam. Ikona ir zZime,
kas kaut kada veida imit€, atgadina vai atdarina tas referentu (apzim&amo objektu).
Piem@ram, fotografijas ir ikoniskas zimes, jo tas reproduce referantu vizuala veida.'°

Indeksialas zimes ietver logiskus spriedumus. Cilvéka saprats savieno indeksikalo
zimi ar lietu vai ideju, ko tas apzimée, tam nav tieSas lidzibas ar objektu. Lidz ar to, So zimju
interpretacijai nepiecieSams ilgaks laika periods, neka ikoniskajam zime&m, kuras ietver acim

redzamu lidzibu ar apzim&jamo objektu. Indeksikalo zimju nozimi cilveéks apgiist ikdienas

192 \williams, R., Newton, J. (2007). Visual communication:integrating media, art, and science . P. 5
103 Berger, A. A. (1998). Seeing is believing: Second edition. Mayfield publishing company. P. 2
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195 Turpat. P. 6
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198 Sebedok, T. A. (2001). Signs:an introduction to semiotics. UK:University of Toronto Press. P. 10
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dzives pieredzes procesa. 1 Yndekss ir zime, kas attiecas uz objekta eksistenci laika, telpa vai
vieta. Piemé&ram, diimi ir uguns indekss, kas norada uz to, kur atrodas uguns. Sis zimes
neietver lidzibu ar apzimétajiem objektiem, ka, piem&ram, ikonas, bet tie norada kur atrodas
objekts.!*?
Simboliskas zimes ir abstraktas. Simboli neietver logikas paraléles starp objektu, ko
tas apzime&. Simbolu nozimes cilvékam tiek iemacitas no paaudzes paaudzeé. Ka ari
simboliskas zimes auditorija parasti izraisa spécigu emocionalo reakciju. Nozimes, ko mes
ieglistam no simbola nereti ir personaliz€tas un atélgiﬁgals.113 Simbols ir zime, kurai referenta
nozime tik pieskirta. Pieméram, tie ir vardi, kas apzime kadu objektu, tomer nozimi vards pats
par sevi neietver, ta tiek pieskirta. Attgli bieZi ietver visus tris zimes veidus vienlaicigi.***

Pirmkart, simboli ir sazinas lidzeklis. Simboli ir attéli, vardi vai uzvedibas, kas m&dz
ietvert vairakas nozimes. Simboli palidz apzimé&t konceptus, kuru nozime ir parak kompleksa,
lai to sp&tu aprakstit tieSos vardos.' Antropologs un etnografs Rymond Firth (1901-2002)
pienem, ka simboli komunicé nozimes realitates Itmeni, nevis izmantojot tulit€jo pieredzi un
konceptualo domasanu. Simbolu nozimes biezi vien ir sarezgitas un sastav no vairakiem
slaniem. Kad cilvéku sazinas procesa tiek izmantoti simboli, komunikacijas limena smalkums
eksponenciali pieaug.116

Simboli spgj 1si un kodoligi izteikt komplicetas idejas nozimi, ko apstiprina austrieSu
psihoanalizes pamatlicgja Zigmunda Freida (Sigmund Freud) (1856-1939) sapnu analize.
Amerikanu antropologs-valodniecks Edvards Sapirs (Edward Sapir) (1884-1939) apraksta
simbolus ka loti komplicétu darbibas veidu, kas aizstdj tieSu ricibu, laujot apzinati vai
neapzinat atbrivot emocionalo spriedzi. Piem&ram, més varam savas domas izteikt simbolos,
tada veida atbrivojoties no iesp€jas izteikt tos vardos, ja skaidrojuma jaizmanto vardi, kuru
nozime cilvéka var ienest stresu vai nepatiku tos lietojot. E. Sapirs, tapat ka citi petnieki,
atzimé, ka simboli ir piesatinati ar emocijam."’

Lielaka dala antropologu, noskir simbolus no zimém. Lai arT gan zimes, gan simboli
komunic€ kadu konkrétu informaciju, izmantojot attelus, vardus un uzvedibu, tomér zimém ir
viena iesp&jama nozime, turpreti simboli viena laika var nodot vairakus nozimes limenus.**?

Atskiribu starp zimi un simbolu apraksta art SveicieSu psihiatrs un filozofs Karls Gustavs

Jungs (Carl Gustav Jung) (1875-1961), kur§ doma, ka simbolam piemit nenoteikta izteiksme,
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ieverot daudzas nozimes un noradot uz to, ka kaut kas nav viegli defingjams, 1idz ar to nav
pilnigi zinams. Tom&r zimei vienmér ir fiks€ta nozime, jo ta ir saisinata un visparpienemta
norade kaut kam pazistamam.'*®

Metaforu un metonimu simboli. Akadémiska terminu datubazé metafora tiek definéta
ka: ,nosaukuma parnesums uz lidzibas pamata, respektivi, kadas realijas nosaukuma
izmantojums citas, lidzigas realijas nosaukSanai. Vairums vardu parnesto nozimju ir
metaforiskas, pieméram, salds ar nozimi ‘patikams’. Lidz ar to, metaforu simboli ir visi
simboli, kuru pamata ir metafora vai ari tie tiek uztverti Hdzigi.120

Turpreti, metonimija, nemot véra Akadémiskas terminu datubazes definiciju ir:”
nosaukuma parnesums uz attiecigo jédzienu savstarp&jas sakaribas pamata, respektivi, kadas
realijas nosaukuma izmantojums citas realijas nosaukSanai, kam ar pirmo ir kads jédzienisks
sakars.” Sie simboli ir balstiti uz metonimiju, kur objekts tiek simboliski saistits ar to, ar ko
objekts bijis saskaré vai ar1 bijis kada cita objekta dala.*®

Simbolu nozime ir pienemta. Tas nozimé to, ka konkréta simbola nozime tam tiek
kulturali pieskirta, ta nav piemitoSa vai raksturiga simbolam. Valodniece Nansija Bonvilaina
(Nancy Bonvillain) metonimiju skaidro ka semantisku parnesumu, kur viena konkréta lieta
apzimé citu, balstoties vairak uz to saistibam konteksta, neka uz to Iidzibu pazimém.
Metonimijas logika ir tada, ka objekta dala apzimé visu objektu vai arT objekts apzimé kadu
konkrétu ta dalu.122

Amerikanu izzinas valodnieks Dzordzs Lakofs (George Lakoff) uzskata, ka
metonimija ir viens no cilvéka kognicijas (izzinas) galvenajiem raksturlielumiem. Valodnieks
uzskata, ka cilvékiem ir raksturigi izmantot viegli saprotamu vai uztveramu objekta
raksturojoSu aspektu, lai ar to skaidrotu visu konkrétas lietas batibu.*?

Dabiskie simboli ir objekti, kas nodro$ina matricas, no kuram var tikt raditi kultaras
simboli. Britu antropologe Marija Duglasa (Mary Douglas)(1921-2007) atzimg, ka dabiskie
simboli, ka arT to saistita nozime attista cilvéku ikdienas pieredzi. Jo vairak simbols tiek

radits, nemot véra cilvéku kop€jo pieredzi, jo plaSaka un noteiktaka bus konkréta simbola

uztvere.”?* So simbolu izcelsme ir dabiska. Dabisko simbolu galvenais raksturlielums ir tads,
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ka tiem ir cieSa saikne starp objektu, kas funkcion€ ka apzimé&joSa zZime un starp objektu uz ko
tas norada.'®

Francu filozofs, kritikis un semiotikis Rolands Barts (Roland Barthes) (1915-1980),
apraksta zimju asociaciju kédi, kuras veido att€la narativu. Verbalaja valoda stastijums ir
linears, vienam vardam seko nakosSais, kuri tiek veidoti uz 1pasu noteikumu balstitu kartibu.
Atteli, no otras puses, ir formas, kur zimes parstav att€lu dazados veidos.'”® R. Barta
asociaciju k&di vieno kodi, kodi tiek apgiiti caur tradicijam un vesturi. Sabiedriba attista kodu
kompleksu sistému. Sanfrancisko universitates profesors Arthur Asa Berger izdala ¢etru veidu
kodus: metonimiskie (metonymic), analogie (analogical), parvietotic (displaced) un

kondensgtie (condensed).*?’

3.3.Attéla un teksta uztvere

Atteli var sniegt dazadu vizualo informaciju, ko cilvéka acis un smadzenes izmanto,
lai apstradatu informaciju, kas tiek uzpemta, skatoties uz ‘realo’ pasauli.128 Atteli reklama
palidz precizak atveidot reklamas veéstijumu. Att€lus var iedalit vairakas kategorijas, ka,
pieméram, informativie, izskaidrojo$ie un ekspresivie. Informativie attéli sniedz auditorijai
vajadzigo informaciju bez vertibu spriedumiem. IzskaidrojoSie att€li, kas paskaidro auditorijai
ricibu, noradosi izskaidro situaciju vai notikumu gaitu, ka art palidz un mudina auditoriju
piepemt kadu viedokli. Ekspresivie attéli, izmantojot dazadus lidzeklus, auditorijai izraisa
specigas sajiitas un emocij as.'?® Attels noteikti nav realitate, bet tas ir realitates ideals analogs.
Par analogiskam realitates reprodukcijam tiek uzskatiti zim&jumi, gleznojumi, fotografijas.
Turpreti par reprodukcijas stilu tiek uzskatits veids, ka tiek attélota realitate — ainava, objekts
utt, 130

Redze ir sarezgits fenomens. Kad més redzam attélu, miisu smadzenes $o att€lu sadala
atseviskas dalas. Pirms S§is dalas tiek rekonstruétas ka vienots attéls, katra att€la sastavdala
tiek apstradata atseviSki. Smadzenes atseviski apstrada tadus faktorus ka krasu, attéla
struktiiru, objekta Iinijas, gaismas, €nas péc tam tos apvienojot kopiga attéla. To, ka més
uztveram un saprotam att€lu, ietekm& dazadi faktori. Cilvéks uzmanibu koncentré uz

noteiktiem objektiem. Cilveks nevar koncentrét savu uzmanibu uz visu, kas notiek tam apkart,
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prats nodala konkrétas lietas uz, kuram tiek vérsts skatiens. To, ko m€s izvelamies redzet,
nosaka tas, ko més zinam, kam ticam un ko gribam.131 Cilveku redze ir radusi lukoties uz
ikdienas realitati, tap&c viens no veiksmigakajiem veidiem ka piesaistit auditorijas uzmanibu,
ir radit vizualo komunikaciju, kura parkapj ikdienas realitates.*

Profesors un neirozinatnieks Antonio Damasio (Antonia Damasio), Kopenhagenas
Universitates profesors Torbens Grodals (Torben Grodal) uzsver, ka realas dzives uztvere ir
ciesi saistita ar emocijam, kas ietekmé cilvéka darbibas, vajadzibas ka biologiskam un
socialam batngm. ** Jagem vera, ka §s emocijas biezi rada reklamas, lai pieverstu uzmanibu
konkrétam produktam. Tas ir efektivs veids ka palielinat reklamas komunikacijas efektivitati.

Tas, vai mes ticam redz&tajam ir atkarigs no dazadiem faktoriem, ieskaitot vecumu,
izglitibu, gimenes stavokli, personibu un sociali ekonomisko stavokli. Ticét nozimé domat, ka
kaut kas ir patiess, Tsts. 13

Teksta vestijums tiek veidots no vardu kombinacijam, turpreti attéla/fotografija,
vestijums tiek veidots no Inijam, toniem, dazadam virsmam. Katra zinojuma struktiira attéla
ienem sev paredzéto vietu, kas ir blakusesoSas, tomér ne homogénas.'® Agrak ilustracijas
papildinaja tekstu, padarja to skaidraku un saprotamaku. Musdienu pasaulg, att€li vairs

neilustré tekstu, teksts papildina un racionalizé attelu. *°

Teksts paskaidro attélu, neapgriitinot
auditoriju ar morales, izt€les un kultiiras pastarpinajumu. Jo teksts ir atbilstoSaks att€lam, jo
iespg€jama mazaka nozimes konotacija. Ir loti iesp&jams, ka vardi dublicé attelu.’®" Attela
zimju konotacija nav ne dabiska, ne maksliga, bet gan vairak kultiiras konteksta pastarpinata.
Konkrétas nozimes ir Zesti, uzvediba, krasu ietekme, kas tiek uztverti pamatojoties uz
sabiedribas kultiiru. Attélu nolasisana vienm@r ir atkariga no lasitaja zinasanam.®

Reklamas iespgjams izmantot dazadus apelacijas veidus, tomeér tris visbiezak
izmantotie ir: argumenti, emocijas un apstiprinajumi. Argumenti ir parliecinaSanas veids, kad
tiek izmantoti dazadi pieradijumi, apgalvojumi vai logiski zinojumi. Emocijas parliecina
auditoriju, jo emocionala nokrasa reklamas zinojuma izraisa auditorija konkrétas izjiitas, kas
var veicinat reklamas efektivitati. Sadas tehnikas izmanto3ana, auditorija var radit dazadas

asociacijas."* Tiesais acu skatiens ir standartizéts uzmanibas piesaistisanas veids. Nemot véra

vizualo materialu ikonisko nozimi, kur tiek modeléti procesi no realas pasaules, auditorija
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interprete to ar realitates interakciju.140 Mediju petnieks Dzons Fiske (John Fiske) uzskata, ka
parak tuvs un cieSs acu skatiens, kas tuvina auditoriju reklamas zinojumam var mudinat
naidigumu no sabiedribas puses. Tas var radit uzbrukosas asociacijas, no kuram nepieciesSams
uzmanities un distancéties."*! Vizudlo materialu skati$anas attalums darbojas analogiski ar
starppersonu attalumu realas pasaules mijiedarbiba. Realaja pasaulé cieSaka saikne ar
galvenokart tiek saistita ar paaugstinatu uzmanibu un intensivaku iesaistidanos. Sis
apgalvojums tiek attiecinats uz auditorijas reakciju, mijiedarbojoties ar personam no

attéliem.*

Ikonisko zimju dgl, kas vizuali ir saistitas ar apzim€&jamo objektu un veido ar to
logisku saikni, auditorija sagaida, ka att€ls ir cieSi saistits ar realitati un apzim&jamo objektu.
Izzinas psihologs Rodzers Separds (Roger Shepard) apstiprina, ka cilvéka uztveres sistéma
pievers IpasSu uzmanibu nepazistamiem objektiem ja tie ir atSkirigi no zinamiem un ieprieks
pieredzetajiem, lidz ar to neatbilst personas ekspektacij am.*®

Humors ir efektivs uzmanibas piesaistiSanas veids, jo tas atslabina auditoriju, laujot tai
mierigi uztvert zinu. Humors auditorija izraisa pozitivas emocijas un atstaj cilvékus pozitiva
noskanojuma. IpaSais faktors humora izmantoSanai ir tads, ka tas labi ieklaujas reklamas
véstijuma kopa ar kadu citu parliecina$anas veidu.'** Vizuala kultira masu medijos saistas ar
nemitigu att€lu veidoSanu, vizualas parodijas panémiens attiecas uz jaunu variaciju veidoSanu,
1zmantojot pazistamus att€élus no pagﬁtnes.145 Parodiju izmantojums reklamas tiek pamatots ar
nostaju, ka izmantotais atte€ls ietver iemantotu kvalitati, kuru kombingjot ar ironisku toni
sniedz skatitajiem iesp€ju att€lu redzet jauna nozimée, nemot vera ieprieks pastavosas emocijas
attieciba uz attglu.**

Sirrealisma izmantojums parstav sapnu un izt€les reprezentaciju, tadél, vizualaja
komunikacija att€lotais objekts var ietvert vairakas apsléptas nozimes. Vizuala metafora
abstrakti reprezenté kadu objektu, izmantojot konkrétus vizualus att€lus, kam ir analogiska
saikne ar objektu. Vizualo metaforu izmantojums ir efektivs pap€miens, lai parkaptu
realitati.'*’ Realitates parkapSana piesaista auditorijas uzmanibu, turpreti vizualo metaforu
izmantojums izsauc auditorijas emocijas. Ja reklamas vestijuma tiek izmantota realitates
8

parkapsana ki uzmanibas piesaistiSanas lidzeklis, ta ieklauj ari metaforisku dimensiju.™*

Nemot veéra sp&ju apvietot auditorijas uzmanibas piesaistiSanu un vienlaicigi sniegt svarigu
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zinojumu, abiem Siem panémieniem, gan sirrealistiskiem att€liem, gan vizualam metaforam ir

.. - N ~ _ 149
butiska nozime vizualas reklamas.

3.4 Krasu simbolisms

Krasu primara funkcija ir nodrosinat vizualo un psihologisko informéciju.lSoJ au kops
17. gadsimta krasas ir kluvuSas par zinatniskas izpetes objektu. Vacu makslas teoretikis
Johans Volfgangs fon Géte (Johann Wolfgang von Goethe) (1749-1832) ar krasam saistito
ietekmi uz cilvéka psihi ieklava stingra sistéma. Teoretikis uzskatija, ka krasas un emocijas

51

. . . _ | . iy _ .
ieklaujas viena kopiga sisttma.”" Rakstniece J. Williamson argumente, ka viens no

viltigakajiem veidiem ka reklamas produktu apzimétaji atklaj auditorijai produkta nozimi, ir,
izmantojot reklamu komunikacija krasas.®?

Krasas ir svarigs elements domasanas, jusanas un uzvedibas procesos. Krasas cilvékos
var izraisit dazadas emocijas un asociacijas. Tapec konkretu krasu izmantoSana reklamu
vizualaja komunikacija ir labs veids, ka auditorija raisit vélamas sajiitas, uzvedibu un ricibu.

Krasas un to nozime ir daudzveidiga. Pastav primaras un sekundaras krasas, siltas un
vesas, kontrast€josas un lidzigas krasas. Cilveka acij, vieglak ir uzliikot krasu siltos tonus.
Izmantojot reklama kontrastgjosas, v€sas vai siltas krasas, ir japatur prata krasu socialas un
kulttras l<0n0ta'1cijas.153 Tapat ka vardam, ta katrai krasai var but vairakas nozimes. Lietojot
krasas vizualaja komunikacija, jadoma par katras krasas socialajam un kultliras nozimém,
jaapsver mérkauditorijas jiitas, likojoties uz konkrétu krasu.

Tas, ka cilveks interpreté krasu nozimi ir butiski atkarigs no kultiiras konteksta,
cilveka vecuma un dzimuma. Jamin, ka atkariba no kultiiras konteksta, krasam var biit loti
atSkirTgas nozimes. Pieméram, dazviet Azija balta ir béru krasa, bet Rietumu valstis balta
krasa apzimé kazas. Nemot véra individa vecumu, mazi bérni parasti izv€las gaiSas, speécigas
krasas, bet pieaugusie prieksroku biezak dod mérenam un necilam krasam. Cilvéka vecums
ietekm@ vina uztveri, jo personas pasaules uztvere gadu laika var mainities.’* Ka arf dazadu
dzimumu parstavjiem ir bitiskas atSkiribas krasu uztveré. Daudzas kultiiras virieSi dod

priekSroku vésam krasam (pieméram, zilam un zalam), bet sievietes dod prieksroku siltakiem
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toniem (piemé&ram, sarkanam un oranzam). Starp Rietumu valstu virieSiem biezak sastopams

daltonisms, tas nozimé, ka cilvéks nespéj saskatit atskiribas starp dazadiem krasu topiem."™
Kad cilveéks doma par krasam, lielaka dala tas saista ar estétiku, bet krasas nav tikai

estétika, tas ietver arl nozimes. Krasas ir asociacijas, kas ictver psihologiski batisku nozimi.

simboliski nosiita dazada veida informaciju. Krasam ir gan estétiska, gan funkcionala
vertiba. "

Dazadi krasu spektra sektori sniedz cilvékam atskirigu emocionalos efektu.
Respektivi, sarkano, oranzo, dzelteno krasu-més uztveram ka siltos tonus, turpreti augstakas
frekvences tonus — zalo, zilo un violeto — ka aukstos krasas tonus.™’

Par primarajam krasam tiek uzskatitas sarkana, zila un dzeltena, kuru kombinacijas
tiek izmantotas, lai iegiitu citas nokrasas, kuras tiek dévétas par sekundarajam krasam.™®
Tapat ka zimes un simboli, krasas ietver dazadas konotacijas.

Sarkanas krasas pozitiva konotacija simbolizé milestibu, aizrausanos, veiksmi un
romantiku. Sarkana krasa iemieso energiju, ka arTi ta ietekmé psihologisko stavokli
paaugstinot pulsu, palielinot asinsspiedienu, paatrinot elpoSanu un sirds tempu. Sarkana
visvairak no visam krasam piesaista cilvéku uzmanibu, ka ari stimulé apetiti. Sarkana ir
izteiksmiga krasa, kas simbolizé drosmi un sacensibu, ka ari iemieso agresiju.l‘r’9 simboliz€
milestibu, veiksmi. Turpreti negativa konotacija ietver vésturisko nozimi, kas saistas ar
draudiem, revoliciju, anarhiju.160

Drzeltena krasa reprezent€ prieku un laimi. KoSi dzeltena, tapat ka sarkana, palielina
cilvéka pulsu, tomér ne tik liela pakapé un apjoma. Dzeltena krasa piesaista uzmanibu,
veikalu plauktos produkti, kuru iepakojumi ir dzeltena krasa, tiek pamaniti pirmie. Dzeltena
krasa precu iepakojumos tiek komplekteta kopa ar melno, tiek izmantots $ads krasu salikums,
jo tas cilvékos var izraisit izbrinu, parsteiguma sajitas dé| speciga krasu kontrasta. Sis krasu
salikums cilvékiem asocijas ar kameném, bitém — tas var iedzelt. Sis faktors auditorijai liek
konkré&to krasu salikumu uztvert ka bridinajumu, briesmas, situaciju, no kuras jauzmanas. Ta

ir jautra un energiska krasa. Bali dzeltena krasa ir remdgjosa, nomierinoga.'®
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Daudzas kultiiras zila ir spiritualisma krasa. Tas pozitiva konotacija ietver c€lumu,
aristokra‘ltiju.162 Zilajai krasai ir vairakas nozimes. Tums$i zila krasa simboliz€ stabilitati,
izturibu, uzticibu, parliecibu un patiesibu. ST krasa nozimé ari mieru un ramumu. ST krasa
mums atgadina par zilam debesim un spilgti zilam juram. Zila krasa reprezente divus vienmer
klatesoSos elementus — gaisu un tideni. Zilajai krasai ir nomierinoSa, klusinosa ietekme uz
psihi, tai ir remdgjosa ietekme. Jo tumsak zila krasa, jo liclaka energija tai piemit. Tiek
uzskatits, ka zila krasa cilvékos nevairo apetiti, tomér ja partika sastopama zila krasa, cilvéks
to asocié ar jautribu, uzskata, ka So preci biitu jautri patérét, apést. Cilveki zilo krasu nereti
saista ar uztic€Sanos, ar drosibu, ar1 policijas uniformas ir zila krasa. Zila ir viena no cilveku

. a1 = — — 1 - e . .. . 164
iemilotakajam krasam.'®® Negativa konotacija ietver depresiju un skumjas.™

182 Fejsner, E.,A. (2006). Colour: how to use colour in art and design. P. 122
183 Devine, P., Plant, A. (2012). Advances in Experimental Social Psyhology. Academic Press. P. 147
184 Feisner, E.,A. (2006). Colour: how to use colour in art and design. P. 122

26



METODOLOGIJAS DALA

4. ANKETESANA KA KVANTITATIVA PETNIECIBAS METODE

Autore ka pétniecibas metodi izmanto aptaujas anketu, kas ir kvantitativa p&tniecibas
metode, ko var definét ka pan€mienu, lai iegtu un apkopotu statistisku informaciju par
iedzivotaju ricibu, attieksmi vai kadam raksturigdm pazimém, uzdodot tiem standartiz€tus
jautéjumus.165 Ta ka ar vides reklamam sastopas plasa auditorija, anketé€Sana ir piemérots
veids, ka iegut kvantitativus datus.

Tiek uzskatits, ka aptauja ir labaka pé€tniecibas metode, kas pieejama socialajam
petnickam, kur§ ir ieinteres€ts iegiit sakotn€jus datus par merka auditoriju. Aptaujas ir
lidzeklis, lai pétitu ar1 attiecksmes un tendences plasa auditorijai.166 Parasti aptaujas meérkis ir
noskaidrot $adus jautajumus: (1) Ar aptaujas palidzibu iesp&jams noskaidrot dazadus faktus
par sabiedribu. Mgerkis ir noskaidrot un aprakstit kadu socialo paradibu un uzzinat tas
sastopamibu sabiedriba. (2) Ar aptaujas palidzibu iesp&jams atrast liecibas un iesp&jamos
c€lonus par sabiedribas uzvedibu vai atticksmi. To sauc par analitisku p&tijuma aprakstu, jo
meérkis ir izskaidrot, kapéc cilveki izdara konkrétas darbibas, ko cilvéki doma, nosakot
konkréta gadijuma ietekmi uz auditorijas attiecksmi un uzvedibu. 187 Ar aptaujas palidzibu
iesp€jams noskaidrot reklamas ietekmi uz auditoriju, kuras rezultata ta mainijusi uzvedibu vai
attieksmi pret konkrétu preci vai pakalpojumu. Aptaujas rezultati var uzradit vai auditorija
uztver reklamas komunikacijas zinojumu, ka pret to attiecas un vai péc reklamas zinojuma
auditorijas uzvediba ir mainijusies.

Aptaujas metodei piemit dazadas tehniskas problémas, kuras attiecas uz sniegtas
informacijas kvalitati, kas tiek apkopota aptaujas. Aptaujas metodes kritika saistas ar to, ka
fakti, kuri tiek iegliti un savakti aptaujas rezultata var bt sagroziti, Iidz ar to empiriskie dati

var biit nepietieckami vai neatbilstosi.'®®

Nemot veéra aptaujas specifiku, kura nepiecieSams
noskaidrot vizualas komunikacijas efektivitati, ka ar1 kliidas faktoru, kas var rasties apkopojot

iegiitos datus, autore p&tijumam par piemerotako uzskata interneta (online) aptauju.

4.1. Datora asistéta (online) aptauja

Interneta izaugsme 90-tajos gados radija iesp&ju veikt aptaujas izmantojot $o mediju,

nevis sasniegt auditoriju personigi, pa pastu vai telefonu.'® Marketinga pétnieki atzinusi, ka
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lidz ar So metodi, atbildes reakcijas pakape no respondentiem palielinas. Aptaujas anketas
respondentiem var tikt nosiititas pa e-pastu vai ar1 respondents var tikt novirzits ar interneta
saiSu (links) palidzibu uz timekla vietni, kura atrodas aptauja.'™® Sads aptaujas veids paliek
arvien popularaks, tada iemesla d€l, ka datu ievadiSana un apkopoSana paSa pétnieka spekiem
ir samazinata, lidz ar to tiek samazinata kltdu iespéjamiba.171 Aptauju interneta var veikt
divos veidos: viens veids ietver iesp&u nosiitit respondentiem aptauju, izmantojot e-pastu.
Otra iespéja ir veikt pétijumu interneta vietng. Sis aptaujas tiek izveidotas izmantojot Web
dizainu, tas ir paredz€tas, lai respondenti varétu bez griittbam izvéleties atbildes variantu
slegtajiem jautajumiem vai ari, izmantojot datora tastatiiru, atbildét uz atvertajiem
jautdjumiem tam paredzgtaja teksta loga.'"? Centralais aspekts, lai raditu aptaujas anketu, kas
tiek aizpildita interneta portala, ir nodroSinat respondentiem &rtu parvietoSanos pa aptaujas
anketu. Lielaka dala $adu aptauju respondentus automatiski virza talak uz nakoSajiem
jautajumiem, kas mazina respondentos apjukurnu.173

Sadam aptaujas veidam piemit dazadas priek$rocibas un trikumi. Prieksrocibas:
Aptaujai ir mazas izmaksas, ta var ietaupit laiku, ka arT ar aptaujas anketu interneta iesp&jams
sasniegt plaSu auditoriju. Anonimitate un interpersonalas komunikacijas raksturs
mijiedarbojoties ar datoru, mazina respondentos raizes par intervétija atbildes reakciju.'’
Anket€Sana interneta tiek izmantota, lai konstru€tu aptaujas, kas dod iespgju iegt talit&jus
rezultatus. Lidz ar to tiek noverstas kliidas informacijas apkopoSana, kas biezi rodas, kad dati
tiek ievaditi manuali.'™ Apkopojot datus manuli pastav iesp&ja pielaut kliidas sistematizgjot
ieglito informaciju, ko pilniba novers interneta aptauja.

Pirmkart, tai ir zemakas izmaksas neka aci-pret-aci aptaujai. Ja aptaujas jautajumi
tetver €tiski vai politiski jutigus jautajumus, respondentu anonimitate var biit labVéHga.176
Nodros$inot respondenta anonimitati iesp&jams pétniekam iegiit daudz atklatakas un patiesakas
atbildes uz aptaujas jautajumiem. Respondenti neslépj savu viedokli. Sada veida anketas
aizpildiSana, respondenti var kartigi apdomat un apsvért savu atbildes variantu.'’” Kad
respondents sanem aptaujas anketu ar interneta palidzibu, to var aizpildit nesteidzoties, jo
pétnieks neatrodas blakus, respondents neizjut spiedienu, ka anketa jaaizpilda p&c iespgjas
atrak, lai ta var€tu tikt savakta. Pildot aptaujas anketu datora, kur cilvéks netiek aci-pret-aci

intervets, respondentam nerodas aizspriedums pret intervétaja uzdotajiem jautdjumiem. Ar
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adu aptaujas anketu iesp€jams aptvert plasaku auditorijas loku.'"® Internets nodroina atru
auditorijas sasniedzamibu dazadas geografiskas vietas, kas nav tik érti un atri izdarams ar citu
anket€Sanas pan€mienu palidzibu. Tadgjadi respondenti, iesp&jams, atrodas dazadas vides,
lidz ar to pé€tniekam iesp&jams iegiit plasakus un atskirigakus viedoklus, kas var biit atkarigi
no personas dzives vietas.

Trukumi: Interneta aptaujai piemit nozimigs trukums. Auditorija, kurai ir pieejams
internets un kura to lieto ir Joti plasa un heterogéna.'”® Ta ka auditorija, kas lieto internetu ir
diezgan neviendabiga, pétnickam var biit sareZgiti sasniegt savu pétijumam noteikto mérka
auditoriju. Tad€jadi rodas gritibas adresét aptaujas anketu konkrétai cilvéku grupai.
Salidzinosi konkrétaku auditoriju iesp&jams sasniegt izmantojot panemienu, kad respondents
tiek sasniegts ar e-pasta starpniecibu. Pétniekam ir salidzino$i maza kontrole par $ada veida
aptaujam. Kad anketa tiek izsttita respondentiem, p€tniekam nav izpratnes par dazadiem
apsveérumiem, kas veido cilvéku viedokli un atbildi uz jalutf?tjurnu.180 Aptaujas jautajumi
javeido péc iespgjas vienkarsaki un konkrétaki, lai petniekam veidotos kontrole par to, ka
respondents So jautajumu interpret€s pec sapemsanas. Citu cilvéku iejaukSanas anketas
aizpildiSanas process?t.181 P&tnickam p@c jautagjumu nosiitiSanas nav kontroles par anketas
aizpildiSanas procesu. lesp€jams, ka aptaujas laika anketas aizpildiSana piedarijusies cita
persona, kas nav mérka auditorija, tomér, lidz ar to ietekmgjis izvéléto atbildes variantu. Sada
lespejamiba var izraisit neprecizu informaciju par meérkauditoriju. Atbildes reakcija no
respondenta var izradities zema, pétnieks nesp€j parbaudit kads ir tadas situacijas c&lonis. '
Iespgjams, ka respondentam nav skaidribas par kadu jautajumu vai ari par to, ka konkréta
aptaujas anketa jaaizpilda, kas mazina v€lmi iesaistities pétijuma. P&tnieka klatbutne
nodroSinatu paskaidrojumus. Noderigi interneta aptaujas respondentiem vizuali noradit

aptaujas garumu — cik jautajumi ir atbildeti un, cik atbildes vél jasniedz.'®®

4.2. Jautajumu sagatavoSana

Aptaujas anketa nepiecieSama noteikta jautajumu kartiba un seciba, lai mazinatu
respondentos neértibas un apjukumu. Anketam ir sakuma, vidus un beigu dalas jautajumi. Péc

ievada un pétfjuma skaidrojuma, noderigi sakuma jautajumus izkartot patikamus, interesantus,
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tadus uz, kuriem ir vienkarsi sniegt atbildes — ta, lai respondents justos €rti uzsakot aptaujas
aizpildisanu.’® Anketas sakuma ieteicams nekerties pie nopietniem viedoklu jautajumiem, lai
respondents nejust nevélésanos turpinat aizpildit aptaujas anketu. Ka ar1 anketu nevajadzetu
sakt ar dazadiem bistamiem jautajumiem. Organiz&jot jautajumus vidus dala, jautajumi
jaizvieto ar kopigiem tematiem, apkopojot teémas, lai izvairitos no parpratumiem. Jautajumu
plisma javeido logiski, lai respondents varétu raiti un &érti virzities talak. Sada veida
izkartojums respondentiem biis arT atmina paliekosaks.'® Anketas izkartojumam, instrukcijam
jabut vienkarsam, skaidram un salprotame'lm.186

Galvenais elements, lai iegiitu ticamu un derigu informaciju, ir labi izveidota un
parvaldama aptaujas anketa. Pastav dazadi faktori, kurus iev€rojot iesp&jams mazinat
neobjektivas un neatbilstosas aptaujas anketas veidosanu.'®’ Pastav daZi noteikumi, lai
izstradatu veiksmigu aptaujas anketu. Saja stadija ir svarigi nekladities, jo neprecizitates
ietekmes visu talako pétijuma gai‘[u.188 Aptaujas jautajumi javeido péc iesp&jas vienkarsaki un
konkretaki, lai p&tnieckam veidotos kontrole par to, ka respondents $o jautdjumu interpretes
péc sapemsanas. Citu cilveku iejaukSanas anketas aizpildiSanas procesd.’®® Pirma lieta, kas
jadara, izstradajot aptaujas anketu, ir jauzskaita jautajumi uz, kuriem pétijums censas atbildét
vai noskaidrot. Tas var but ari hipotézes, ko p&tijums censas izpéﬁt.lgo Svarigi konkréti
noteikt petjjuma meérki vai problému, kura tiks noskaidrota ar aptaujas anketas palidzibu, lai
péc iespéjas veiksmigak spétu formulét jautajumus, kas ar kuru palidzibu tiks noskaidrotas
sabiedribas domas. Vissvarigakais aspekts jautajumu veidoSanas procesa ir skaidri un
saprotami tos formulét paSam pé€tniekam sava prata. Biezi vien pétniekam var likties, ka
jautajums ir pietiekoSi skaidri saprotams, tatu tas nenozimé, ka citi cilveki, atbildot uz
jautajumu, interpret€s to tapat. Tadel ir svarigi, lai pétnieks izstradatu skaidru definiciju, kads
ir petijuma mérkis."** J autajumi ir jauzdod ne tikai skaidri, lai auditorija spétu tos saprast, bet
ar1 ta, lai respondentiem pietiktu zinaSanas, lai uz tiem atbildetu.'®? Pétnickam jadoma par
dazadu vardu un terminu pielietoSanu sava jautajumu sagatavoSana, lai respondentiem

nevajadzetu saskarties ar sveSvardiem vai ar terminiem, kurus tie neizprot.

184 Neuman, W.L. (2003). Social Research Methods. US:Pearson Educations. P. 282
18 Turpat.
18 May, T. (2001). Social research: Issues, methods and process. P. 98
187 Nardi, P.M. (2006). Doing survey research:A Guide to quantitive methods. P. 67
188 Buckingham, A., Saunders, P. (2004). The survey methods workbook. UK: Polity Press. P. 59
18 May, T. (2001). Social research: Issues, methods and process. P. 98
1% Byckingham, A., Saunders, P. (2004). The survey methods workbook. P. 61
191 May, T. (2001). Social research: Issues, methods and process. P. 100
192 Tyrpat. P. 101
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4.2.1. Jautajumu veidi

Klasifikacijas jautajumi ir personigd aptaujas sleja, ko biezi deévé par
demografiskajiem jautajumiem. Tie ietver informaciju par respondentu vecumu, dzimumu,
nodarbosanos, dzives vietu utt. Probléma ir ta, ja Sie jautajumi tiek uzdoti anketas sakuma, tas
var likt cilvékam distanc@ties no aptaujas anketas. Ja Sie jautajumi tiek izvietoti aptaujas
beigas, kad respondents ir jau izteicis savu viedokli, persona var justies apmulsusi, lai
aizpilditu demografiskos jautajumus. Tas var apdraudét iegiito datu analizi. So iemeslu dg],
pirms demografisko jautajumu slejas, pétnickam ir jasniedz paskaidrojums par $o jautajumu
nepiecieéamibu.193 Respondenti var neizvéléties aizpildit demografiskos jautajumus, tapec
petnieckam jasniedz respondentiem skaidrojums par pétijuma merki, anonimitati u.c.

Faktiskie un viedoklu jautajumi. P&tnieki nereti vélas noskaidrot vai respondenti
zina un ir informéti par kadu tému vai problému. Sadi jautajumi var apdraudét p&tfjumu, jo
respondents nevélas izskatities nezinoss.** Biezi respondents zinaSanas par kadu problému
nav pietickamas, par ko tiek uzdoti jautajumi, tomer cenSas uz tiem atbildét. Lidz ar to,
respondenta sniegta informacija var izradities nepatiesa vai nepilniga, kas var ietekmét
pétijuma rezultatu. Vairums aptaujas anketas interes€jas par jautajumiem, kur tiek noskaidroti
fakti vai viedokli. Ar viedoklu jautajumiem pétnieks var vienkarsi iegtit dazadas atbildes.'®®

Atvertie un slegtie jautajumi. Izstradajot jautajumus, pe€tniekam ir iesp€ja veidot
atvértos jautajumus, kur respondentam ir jasniedz sava paSa atbilde uz jautz?ljumu.196
Atvertajos jautajumos respondentam netiek sniegti atbilzu varianti, Iidz ar to atbildes netiek
ierobezotas. Sada gadijuma iesp&jams iegiit dazadus viedoklus un attieksmes par pétamo
problému. Atvertie jautajumi var sniegt pétniekam iesp&ju labak izprast tendences, lai izdaritu
atbilstoSus secinajumus. Atveértie jautajumi dod respondentam lielaku brivibu, lai atbildétu uz
jautajumu, jo respondenti atbildi var uzrakstit tada veida, kas atbilst vinu interpretacij ai.t®’

Atbildot uz slégtajiem jautajumiem, respondenti ir aicinati izv€leties atbilzu variantu,
kas visvairak atbilst respondenta nostajai, no saraksta, ko sagatavojis péetnieks. Slegtie
jautajumi ir populari sabiedriskas domas izpéte, jo tie nodroSina lielaku atbilzu vienveidibu,
neka atvertie j autﬁjumi.198 Slegtie jautajumi ietver noteiktu skaitu atbilzu variantus, no kuriem

respondentam janorada vispiemérotaka atbilde. Sl€gto jautajumu analize ir értaka un atraka.'®

1% May, T. (2001). Social research: Issues, methods and process. P. 101
194 Neuman, W.L. (2003). Social Research Methods. P. 276

195 May, T. (2001). Social research: Issues, methods and process.P. 102
1% Babbie, E. (2004). The Practice of Social Research. P. 245

197 May, T. (2001). Social research: Issues, methods and process. P. 102
1% Babbie, E. (2004). The Practice of Social Research. P. 245
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Bistamie jautajumi. Aptaujas pétnieki reiz€m medz respondentiem uzdot jutigus
jautajumus. Uzdodot $adus jautajumus, respondents var just, ka tie apdraud sevis prezentaciju.
Pie jutigajiem jautdjumiem var iedalit jautajumus par seksualo uzvedibu, alkohola vai
narkotiku lietofanu, deviantu uzvedibu u.c.?% Respondenti uz $adiem jautajumiem var
izveleties neatbildeét vai ari atbildét uz to nepilnigi vai nepatiesi. Atbildot uz Sadiem
jautdjumiem, respondenti cenSas radit par sevi labu prieksstatu.? Runajot par socialajam
problémam sabiedriba, pétnickam jabut seviski uzmanigam, lai respondenti nejustos
apdraudeti atbildot uz jautajumiem, jo tas var apdraudét petijuma rezultatu. Jautajumi ieprieks

Ir trTs nosacTjumi, kas petnickam javeic datu vakSanas procesa: jaatrod un jaatlasa
respondenti, janosaka pétljuma mérkauditorija; jamotive respondents atbildet uz jautajumiem;

un jautajumi jauzdod kodoligi un saprotami.’%?

203

Pirms veikt izpéti, janoskaidro probléma, kas
tiks pétita.”” Kad noteikta izp€tama probléma, jaattista pétijjuma dizains. Tas ir siki
izstradats plans, kur$ paskaidro, kadi noverojumi tiks veikti. Izstradajot p&tniecibas dizainu,
var risinat dazadus galvenos jautagjumus, pieméram, kas tiks pétits, ka tiks atlasiti respondenti,
kada informacija no respondentiem tiks apkopo‘[a.204 Jebkuras aptaujas izpétes dala ir iegiito
datu apraksts, analize. Tie ir pamata apsvérumi no, kuriem tiek izdariti secinajumi. P&tniekam
ieprieks§ jaizlemj ar kadiem pan€mieniem iegita informacija tiks atspogulota talakai
analizei’® Sada veida datu analizé$ana nodrogina pamatotu secindjumu veikSanu. Datu
analize tiek izklastits petijuma dizains. Datu analize ieglitajiem statistiskajiem datiem pieSkir
nozimi. legiitajai informacijai jaatspogulo pétamas problémas nozime sabiedriba. Datu analize
atklaj ,,apslépto” informaciju. Lai atspogulotu iegiito informaciju, tiek izmantoti dazadi

statistikas instrumenti — grafiki.”®® No datu analizes tiek izstradati secinajumi.?’’

200 Neuman, W.L. (2003). Social Research Methods. P. 274
21 Tyrpat. P. 275
22 May, T. (2001). Social research: Issues, methods and process. P. 100
203 gyllivan, T.J. (2001). Methods of social research. P. 21
24 Tuyrpat. P. 22
2% Tyrpat.
206 Tyrpat. P. 24
27 Turpat.
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5.SEMIOTISKA ANALIZE KA KVALITATIVA PETNIECIBAS
METODE

Dazi semiotiki uzskata, ka viss var tikt analiz€ts semiotiski — vini redz semiotiku ka
skaidrojoSo zinatnu karalieni. Ta ir atsléga, kas atklaj visu lietu nozimi. Neatkarigi no ta, ko
més daram, viss var tikt uzskatits par zinojumu vai zimi. Ja uz to skatamies no $ada skata
punkta, tad semiotika klast arkartigi svariga.”®

Procesu, kas saista zZimju nozimi un interpretaciju sauc par semiozi. Zime ir fiziska
forma, kas tiek iedomata vai ar1 ar€ji apzimé objektu, notikumu vai sajiitas. Cilvéka ikdiena
zimes pilda dazadas funkcijas. Tas lauj cilvékiem atpazit rakstitas slietas. Zimes kalpo ka
prognozésanas un plano3anas paligelements, lai veiktu darbibas.’®®

Modernas lingvistikas pamatlicéjs Ferdinands de Sosirs (Ferdinand de Saussure)
(1857-1914), uzskata, ka zimé ietilpst divas sastavdalas — ‘skanpa attéla’, kas tiek dévéts par

apzimétaju (signifier) un ta ‘koncepts’, ko sauc par apziméto (signified). So konceptu

kombinaciju F. Sosirs cauc par zimi (sign). Sads iedalfjums tiek pienemts Iidz §im.**° (Sk 5.1.

iR

Apzim&tajs

att.)

5.1.att. Ferdinanda de Sosira zimes modelis

Saskana ar F. Sosira modeli, zZime ir viss, kas izriet no apzimétaja un apzimejama
asociacijam. Piem&ram, vards ‘koks’ sastav no: apzimétaja, kas ir pats vards ‘koks’ un no
apzimé&jama, ka ta ir ierice redzes sp&ju uzlaboSanai. Zimei japiemit abiem konceptiem — gan

211 (Sk. 5.2. att.) Apzimétajs attela veic noteiktu t&la

apzimétajam, gan apzimétajam.
»apstradi”, kas rodas att€la raditdja darbibu rezultata, neatkarigi no esttiskiem vai
ideologiskiem faktoriem, kas attiecas uz noteiktu sabiedribas kultiras kontekstu, kas sanem

zinojumu. Visas §1s imit&josas makslas ietver divas galvenas zinas — zinas denotaciju, kas ir

2%8 Berger, A.A (2011). Media analysis techniques. London: SAGE Publications. P. 4
29 Sebeok, T.S. (2001). Signs: An introduction to Semiotics. UK: University of Toronto Press. P. 3
210 Berger, A.A (2011). Media analysis techniques. P. 4
211 chandler, D. (2007). Semiotics: the basics. UK: Taylor & Francis. P. 15
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analogs att€lotajam un konotaciju, kas attiecas uz veidu ka sabiedriba zinojumu uztver un

interpretg.?*?

5.2.att. Ferdinanda de Sosira saikne starp zZimes komponentiem

Ka jau iepriek§ minéts, F. Sosira zime sastav no divam dalam — apzimétaja un
apzim&jama. Misdienu autori apzimétaju meédz skaidrot ar to, ka tas ir veids, ka zZime iegiist
nozimi. Turpreti apzimétais ir zZimes jédziens uz ko ta attiecas. F. Sosira apzimétaja un
apzim&jama nozime bija psihologiska.?® F. Sosirs skaidri defing zinatnes objektu: valodas

zimi — F. Sosirs uzskata, ka zime ir neatkariga tada zina, ka tai nav nekadas saistibas ne ar tas

skanu, ne vizualo formu.?**

Miisdienas, uzskats par So modeli ir nedaudz mainijies, nozime kluvusi
materialistiskaka. Apzimétajs (signifier) misdienas tiek interpretéts ka materials, ka fiziska
zimes forma. Tas ir kaut kas, ko iesp&jams redzet, dzirdet, sagarSot un saost. Attieciba, kas

rodas starp apzimétaju (signifier) un apzim&amo (Signified), tiek saukta par nozimi

215

(signification).” Lai arT F. Sosira lingvistiska zime ir nemateriala, tomér to nevarétu nosaukt

216

par abstraktu. Ta ka zimes ir saistitas ar citam zimém un to referentiem, tick noskirtas

sintagmatiskas (syntagmatic) un paradigmatiskas (paradigmatic) zimes. Sintagmatiskas zimes,

savu jégu iegiist, balstoties, uz citam zimé€m (viena otru paskaidrojot), kas redzamas attela.

Turpreti paradigmatiskas zimes savu nozimi ieglist citu zZimju pretstatiSanas rezultata.”’

Zime ir visbiitiskaka semiotikas vieniba, Sosirs vElgjas attistit sistematisku izpratni par

to, ka valoda darbojas. Sosirs apgalvoja, ka zime ir arT valodas pamatvieniba.218

212 Barthes, R. (1977). Image music text.UK: Fontana press. Tulk. Stephen Heath. P. 17
213 Chandler, D. (2007). Semiotics: the basics. P. 14
24 Bignell, J. (2002). Media semiotics: an introduction. UK:Manchester Univeristy Press. P. 8
215 chandler, D. (2007). Semiotics: the basics. UK: Taylor & Francis. P. 15
218 Tyrpat. P. 17
21" Rose, G. (2007). Visual methodologies. UK: SAGE publications. P. 84
218 Tyrpat. P. 79
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F. Sosirs nodala valodu no runas. Valoda ir sociala institiicija, ko veido sistematiz&ti
likumi un noteikumi, kas dod iesp&ju runat un sazinaties. Cilvéki neruna vienadi, katrai runai
piemit at$kirigas manieres, tomér valoda balstas uz noteikumiem, kurus runataji parzina. Tas
nozimé, ka cilvéki zina dazadas zZimes un saprot, ko tas apzimé.219 Semiotika péta to, ka rodas
nozimes. Semiotikas zinatne fokus€jas uz to, ka zimes ir atrodamas teksta. Zimes tiek
saprastas apzimétaja un apzim&ama kombinacija.??

Katrai lingvistiskajai zimei ir sava vieta valodas sistéma (language) un jebkura runa
vai rakstiba (parole) izmanto $is sistémas elementus. Katra valodas sist€émas zime iegast savu
vertibu atbilstosi tas atsSkiribai no par&jiem apzim&jumiem valoda. F. Sosirs aprakstija valodu
ka sistému, kura nav pozitivu terminu, tas jasaprot, ka Zimém nav Ipasas tiesibas apzimé&t kaut
ko 1pasu. Tadgjadi, zime ieglist savu nozimigumu pretskata ar to, ko ta neapzimé&. Valoda ir
atSkiribu sistema, kur zimes atSkiriba no cita, sisttma esoSajam zimém, pieskir tai
apziméSanas nozimi.??! J&dzieniem ir nozimes, pamata uz opozicionalam attiecibam valodas
sisttma. ‘Bagats’ nenozim& neko citu ka ‘nabags’, vai ‘laimigs’ apzimé tikai tad, ja pastav
‘skumj$’. Tas nav saturs, kas nosaka varda nozimes jeégu, bet gan ta attiecibas valodas
sistema.???

Zimes var but vardi, atteli, skanas, smarzas, darbibas, objekti, bet §is lietas pasas
neietver nekadu nozimi, nozimes tam tiek pieSkirtas péc tam, kad cilveéks ir uztveris So lietu
jegu. Cilveki ir suga, kurai ir v€lme radit nozimes, cilvéki ir ka nozimes veidotaji. Cilveki
pieskir nozimes caur zZimju interpretaciju. Saskana amerikanu matematika un filozofa Carlza
Sandersa Pirsa (Charles Sanders Peirce) (1839-1914) uzskatiem, més domajam tikai Zim&s.??
C. S. Pirss, fokusgjas uz tris zimes aspektiem: ikona (icon), indeksi (index) un simboli
(symbol).??*

*lkona — zime, kas vizuali ir vai izskatas lidziga lietai, ko ta apzimé&. Pieméram, koka
zim&jums ir koka ikona. Ikona ietver fizikalu saikni.

*Indekss — zime, kas ietver logisku saikni starp savu apzimé&to objektu. Piem&ram,
pedas nospiedums smiltis ir personas indekss.

*Simbols — zime, kura neietver vizualu lidzibu ar to, ko ta apzimé. Piem&ram, balodis

ir miera simbols.?®

219 Berger, A.A (2011). Media analysis techniques. P. 15

220 Tyrpat. P. 16
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223 Chandler, D. (2007). Semiotics: the basics. P. 13
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Carlzs Sanderss Pirss uzskata, ka nekas nav zime, kamér tas netiek interpretéts ka
zime. Jebkas var bt zime, kamer kads to interpreté ka apzimétaju citai lietai, nevis sev pasai.
Filozofs koncentr&jas uz to, ka zime tiek interpretéta. Lielakoties, lietas tiek interpretetas ka
zimes neapzin'c'lti.226 C.S. Pirs formulgja savu zimju modeli saistot to ar semiotiku ‘semiotic’.

Pastav vél citi veidi ka aprakstit zZimi, zimes var tikt atSkirtas nemot véra to, cik ta ir
simboliska. Ta ir zimes denotacija un konotacija. Francu semiotikis Rolans Barts (Roland
Gerard Barthes) (1915-1980) apgalvo, ka zime var biit denotativa, tas nozimé, ka denotativas
zimes ir viegli atpazit un interpretét tas nozimi. Bitiski atzZimét, ka zimes 1pasiba ir tada, ka ta
sp€j apzimét veselu objektu vai paradibu grupu, So zimes apziméto objektu kopumu sauc par
zimes denotatu.??’ Tomér zimes var bit ari konotativas, kas nozime, ka zime ietver vairakas
nozimes, kuras var tikt interpretétas vairakos limenos.??®
C. S. Pirsa izstradatais modelis sastav no trfs komponentiem:

1. Zime: zimes komunikacija (sign vechile)

2. Interpretetaja: jasaprot ka nozime (sense), kas tiek pieskirta

3. Objekta: kam tiek pieskirta nozime (referent).””® (Sk. 5.3. att.)
[nterpretstijs (sense)

Zime (sign vechile) Objekts (referents)

5.3.att. C. S. Pirsa zimes modelis
Zime ir vienojoSais elements tam, kas tiek reprezent€ts — objekts (referent), tam ka tas tiek
attlots, ka tiek pieskirta nozime (sense), un ka tas tiek interpretets (interpretant)

No Siem diviem sakuma punktiem aizsakas semiotiska analize, kas nu jau izplatijusies

_2
pasaulg. %0

226 Chandler, D. (2007). Semiotics: the basics. P. 13

227 Agejevs, A. (2002). Semiotika.. 43.1pp.

228 Rose, G. (2007). Visual methodologies. P. 87

229 Chandler, D. (2007). Semiotics: the basics. P. 29

%0 Berger, A.A (2011). Media analysis techniques. P. 4
36



5.1.Semiotika analize reklama

Rakstniece Judith Williamson apgalvo, ka viens no ietekmigakajiem parliecinasanas
veidiem miisdienu sabiedriba ir reklama. Sim apgalvojumam pickrit Roberts Goldmans
(Robert Goldman), kas apgalvo, ka reklamu materiali piesatina cilvéku dzives.”®

Kad més domajam par zimém, visbiezak tas var saistit ar reklamas zinojumiem —
dazadi atteli, pazinpojumi, att€lu un vardu kombinacijas. Veidojot reklamas zimes tiek
izmantoti dazadi panémieni ka krasas, atteli, vardi, gaismas u.c.?? Kad més ‘lasam’ cilveku
reala dzivé vai no masu medijiem, més pievérSam lielu uzmanibu tadam lietam, ka matu
sakartojumam, apgerbam, dazadiem aksesuariem, apaviem. Visi Sie objekti ir zimes, lai
sniegtu informaciju un noteiktas nozimes par to, kada ir 31 persona.”®® Semiotiska analize
reklamu materialos tiek izmantota ka kritiskda metode, tomér ar semiotikas izmantoS$ana
industrija, var palielinat reklamas efektivitati.?*

Semiotiska analize reklamas materialos pienem, ka reklamas nozime tiek radita ta, lai
‘iznaktu’ no reklamas lapas vai ekrana, lai veidotu un pieskirtu nozimi cilvéku pieredzei un
realitatei. Cilveki tiek mudinati konstruét savu socialo pasauli paraléli ar reklamé&tajiem
produktiem. Tas tiek panakts ar zimju mitiskam nozimém, kuras reklamas materiali
paaugstina.?*®

Veicot semiotisko analizi reklamai, jasp€) pamanit vairakas zimes, ko reklamas
materials ietver. Varam pienemt, ka jebkas, kas cilvékam ietver nozimi, reklamas materiala
var tikt uzskatita ka zime. Lingvistiskas zimes (vardi), ikoniskas zimes (vizuala
reprezentacija) ir atrodamas reklamas.?* Apzimétaja un apzim&jama noskirSana palidz izprast
reklamu struktiiru. R.Goldmans un J. Williamson uzskata, ka reklamas komunikacija ar
auditoriju pieskir apzimétajus saviem produktiem (signified).?” Tomér japiebilst, ka nozimi
produktiem nepieskir pati reklama, bet gan auditorija, kas So reklamas komunikaciju liko un
interpreté tas nozimi. Bez skatitaja, reklamas zinojums ir bezjédzigs.238 Zinojuma jéga var biit
atkariga ne tikai no ta, vai taja ir sastopama ta vai cita zZime, bet arT no ta, kadu kombinaciju

_ . 2
zime veido.?®
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Var likties, ka lielaka dala no §Tm zim&m vienkar$i apzimé lietas vai cilvékus, kas
att€loti reklamas vestijuma vai ir referents lingvistiskajai zimei. Japiemin, ka §1s zZimes loti reti
apzimé tikai kadu ieklauto lietu. Reklamas zimé&m ietver dazadas konotacijas, kultiiras
nozimes, kuras rada cilvékos dazadas asociacijas. Veicot reklamas semiotisko analizi, jaievéro
kadus socialos mitus un konotacijas zime ietver un ka tas tiek saistitas ar reklaméto produktu.
Ka ar1 ka §1s mitiskas nozimes tiek konstru€tas un saistas ar cilvéku uztveri realaja pasaule,

kada ir reklamas ideologiska funkcija.?*°

290 Bignell, J. (2002). Media semiotics: an introduction. P. 36
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EMPIRISKA DALA

6.SEMIOTISKAS ANALIZES REZULTATI

Ta ka reklamas efektivitate liela mera ir atkariga no vizualaja komunikacija
izmantotajam neverbalam zim&m un simboliem, autore reklamas materialu pétiSana izmanto
semiotisko analizi, kas lauj pieverst uzmanibu drukato reklamu veéstijumiem, iedzilinaties to
struktiird, ka arT noskaidrot pielietoto vizudlo objektu nozimigumu vizualaja komunikacija. St
analize dod iesp&ju analizét reklamas komunikacijas efektivitati, ka ari parliecinasanas
komunikacijas pielietojumu. Autore att€lu semiotiskajai analizei ir atlastjusi 19 vides reklamu
plakatus no 11 socialo reklamu kampapam, kuras realizétas 2011. gada. Sis reklamu
kampanas ir: ,,Cik liela ir tava ena” (3 plakati), ,,Velosipedu redzi?” (2 plakati), ,,Tu lieto
narkotikas, narkotikas lieto tevi” (3 plakati), ,,Latvija-zalaka valsts pasaule?”, ,,Liela talka” (2
plakati), ,,Sliktais pieskariens”, ,,Staré skaidra” (2 plakati), ,,Milestibu var nopirkt”, ,Jities
$vaki? Soreiz IR traki!” (2 plakati), ka arT ,,Mammadaba” (sk. 1. Pielikumu). Autore reklamas
plakatiem veic semiotisko analizi, lai pieverstu uzmanibu attéla deta]am, t€liem, simboliem un
zimém, kas palidz noskaidrot, kadi panémieni tiek pielietoti, lai nodroSinatu efektivu
komunikaciju ar auditoriju. Teksts, krasas, zimes veido kopigu vestijumu. Reklamas plakatu
vizualajai komunikacijai skaidri un saprotami jaatt€lo reklama att€lota probléma. Semiotiskas
analizes rezultati ir apkopoti tabula (Sk. 2. pielikumu).

1) ,,Velosipédu redzi?” ir celu satiksmes droSibas direkcijas informativi izglitojosa
kampana, kuras meérkis ir uzlabot ritenbraucgju droSibu, piedaloties celu satiksmé, ka ari
veicinat satiksmes dalibnieku savstarp€jo sapratni. Ka vésta CSDD aptaujas rezultati, 70%
ritenbraucgju tiek pamantti tikai péc sadursmes.?*" Ar s kampanas palidzibu auditorija tiek
aicinata pieverst lielaku uzmanibu, atrodoties uz cela. Primara mérka auditorija ir autovaditaji,
tomér autore uzskata, ka kampanas vestijums ve€rSas gan pie ritenbraucgjiem, gan
autovaditajiem, gan kajam gaj€jiem, jo neuzmanibas d&|, negadijuma var tikt iesaistits jebkurs
satiksmes dalibnieks.

Darba autore apskata divus $is reklamas kampanas plakatus. Ka galvenais uzmanibas
piesaistiSanas panémiens reklamas kampana ir fantaziju izraisiSana auditorija. Pirmaja
reklamas plakata centralais t€ls ir sieviete (sk. 1.1. pielikumu). Cilvéka poza liecina par to, ka
persona parvietojas uz velosipéda — viena kaja taisna, otra saliekta, mugura ieliekta, rokas

izvirzitas uz priekSu. Otraja reklamas plakata centralais t€ls ir ritenbrauc€js — virietis, kura

21 CSDD (2011). CSDD kampana "Velosipédu redzi?" ritenbraucéju drosibai. Sk. 18.05.2012. no
http://www.orient.lv/velo/2011/110503 csdd_velo_redzi.php
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piemérotais apgerbs un aksesuari liecina par to, ka virietis ar velosipédu parvietojas ikdiena,
ievero satiksmes noteikumus un drosibu uz ko norada kivere (sk. 1.2. pielikumu). Ar1 viriesa
forma liecina par velosipéda klatbiitni. Tas lickas nelogiski, jo velosipéds véstijuma nav
redzams. Sajos reklamas plakatos apzim&amam objektam (velosipedam) tiek pieskirta
indeksikala, logiska saikne ar apzimé&taju (cilvéka kermena pozu), velosipédu apzimé cilvéka
darbibas, kas uz to norada, velosipéda attéls tiek interpretéts cilvéka prata, tas tiek izt€lots un
piesaistits konkrétajai situacijai. Sievietes sejas izteiksme ir sapnaina, un galva pagriezta
perpendikulari braukSanas virzienam, kas simbolizé neuzmanibu uz cela, sieviete nepievers
uzmanibu satiksmes situacijai, jo vinas uzmanibu piesaistijis kaut kas cits. Tas norada uz to,
ka arT velosip&distiem uz cela jabut uzmanigiem, lai izvairitos no satiksmes negadijumiem un
jauznemas atbildiba par savu ricibu.

Reklamplakatu fona redzamas €kas, gajéju ietve, automaSinas. Vide, kura risinas
attelotie notikumi ir pilséta — vide, kas ir dabiskais simbols un norada uz trauksmainibu,
aktivu satiksmes plusmu, dazadiem satiksmes dalibniekiem, $1 vide simboliz€ stresu.
Prieksplana redzams izpladis objekts, $1 ikoniska zime norada uz automasinu, ar $adu attelu
tiek noradits uz objektu kadra, kas apturéts kustiba.

Abus plakatus vieno kopiga ideja — auditorijai tiek uzdots jautajums — velosipedu
redzi? Par ko liecina jautajuma zime teikuma beigas, kas izslédz apgalvojuma esamibu.
Paraléli tiek sniegta atbilde uz $o jautajumu. Lukojoties uz plakatiem, ir redzamas personas,
kuru kermena pozas liecina par to, ka cilvéki atrodas uz velosipéda, tom&r parvietoSanas
lidzekli att€éla nav redzami. Lidz ar to, auditorijas atbilde ir ‘n&’ (velosipé€du neredz), kas
pamato CSDD aptaujas rezultatus, ka 70% velosip€disti tiek pamantti tikai péc sadursmes. Ari
Sie statistikas dati tiek ietverti reklamas zinojuma, sniedz auditorijai pamatotus argumentus,
lai noraditu uz situacijas nopietnibu un problému, kuru nepiecieSams noveérst, mainot
uzvedibu cela satiksmes procesa. Jautdjuma zimes rakstibas punkts tiek aizstats ar ikonisko
Zimi — ar aci punkta veida. ST zime ietver vairakas nozimes: fizikalo saikni ar ta apzimg&jamo —
abu objektu forma ir aplis. Ka ari Sis punkts acs forma ir ikoniska zime cilvéka redzes
organam — acij, kam ir redzamas lidzibas pazimes. ST zime simbolizé cilvéka redzi, manas
organu, ar ka palidzibu tiek uztverta apkartgja pasaule un informacija tiek apstradata vizuali,
kas saistas ar reklamas att€loto probleému.

Plakatos tiek izmantoti zilgani un balti toni, kas tiek uzskatiti par v€sajiem toniem.
Piepemts uzskatit, ka §Tm krasam ir nomierinoSa un remdgjoSa ietekme, kas kontraste ar
att€loto vidi — pils€tu. Krasu un vides kontrastu kombingjums panak sabalansétu vizualo
energiju. Plakatos tiek izmantoti realistiski attéli — fotografijas, kas att€lo realas dzives

situacijas. Ka art katra reklamas plakata attelotas personas ir dazadas — sapnpaina sieviete un
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pieredzgjis ritenbrauc€js — kas apzimée to, ka ritenbraucgji ir dazadi cilvéki un liek auditorijas
dalibniekiem $o problému saistit arT ar sevi. Autore uzskata, ka So reklamas plakatu vizualaja
komunikacija tiek izmantoti simboli un zimes, kuras interpretgjot, auditorija var uztvert
reklamas zinojumu, jo att€la konotacija skaidri norada uz realitati. Nemot véra to, ka zimes
interpretacija ir atkariga arT no kulttras konteksta, konkréti Latvijas auditorijai §is zimes ir
saprotamas un nav svesas, izmantoti dabiskie simboli ar, kuriem auditorija saskaras ikdiena.
Ka ari izmantotas ikonsikas zimes, kas veido logisku saikni ar apzim&amo objektu. Tiek
apziméta aktuala sociala probléma, kas saistas ar pieaugoSo velosipedistu aktivitati,
piedaloties celu satiksmé.

2) Ka nakamie attéli semiotiskaja analizg tiek analizéti CSDD sociali izglitojosas
kampanas ,,Staré skaidra” plakati. Sis socialas kampanas uzdevums ir samazinat iesp&ju, ka
transportlidzekli (automasinu, mopédu vai velosipédu) vada persona péc apreibinosu vielu
lietoSanas, lidz ar to samazinat ar1 celu satiksmes negadijumu skaitu.?”? Ar §s kampanas
palidzibu tiek versta auditorijas uzmaniba uz nozimigu problému — transportlidzekla vadisanu
reibuma, kas var izraisit satiksmes negadijumus ar dazadam sekam. ST problémas aktualitate
palielinas tiesi vasaras saulgriezu jeb Ligosvétku perioda. Sie svétki ir sena tradicija, lidz ar to
auditorija, kas Sos svétkus atzimé ir plasa Latvijas iedzivotaju dala.

Autore apskata divus §is kampanas plakatus (Sk. 1.3 un 1.4. pielikumu). Ta ka
Ligosvetki ir laiks, kad cilveéki lieto apreibinoSas vielas, ka galvenais elements att€lotas
tuksas, sasistas stikla pudeles. Nemot véra kultiiras pastarpinajumu, $is pudeles ir indeksikalas
zimes, kuras norada uz apreibino$am vielam, ko pastiprina arT reklamas teksts. Pudelem
vestijuma ir pievienoti Cetri riteni, tada veida att€la konotacija apzimé avargjusu automasinu.
Izmantojot, asociacijas, cilveéki interpreté Sos negadijumus ar sevi ka iesp&jamo upuri. Attelos
netiek pievienots fona attéls, lai verstu cilvéku uzmanibu uz galveno problému un apziméto
objektu — celu satiksmes negadijumu. Pudeles plisums dazadas vietas un atskirigie ritenu
novietojumi norada uz to, ka vadot transportlidzekli apreibinoSo vielu ietekmé, var izraisit
dazadas neparedzamas sekas. Reklamas ve&stijumu papildina un paskaidro reklamas
lingvistiskais vestijums — teksts: ,,Braukt reibuma ir baigi stulbi” un ,,Braukt reibuma ir navigi
stulbi”. Sajos izteicienos tiek izmantota sarunvaloda, (‘baigi stulbi’, ‘navigi stulbi’), lai
pietuvinatu veéstijumu meérkauditorijai, paskaidro problému, kas ar1 tiek izcelti, izmantojot
sarkano krasu. Nemot véra F. Sosira uzskatus, ka lingvistisko zZimju kopums savu nozimi

ieglst tikai pretstata ar citam sistémas zime&m, vardi iegist negativu noskanu. Vards navigi

2 Kleinberga, A. (2011). CSDD sak kampanu pret braukSanu reibuma ,, Stiré skaidra”. CSDD versija, Sk.
18.05.2012. no http://www.csdd.lv/lat/noderiga_informacija/preses_relizes/2011/?doc=745
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legiist savu nozimi pretstata vardam dzive (nave-dzive), turpreti vards ‘stulbi’ nozimi iegiist
pretstatot to ar vardu ‘gudri’.

Autore uzskata, ka lai arT reklamas vestijuma netiek izmantotas realistiski attéli vai
fotografijas un netiek izmantoti dabiskie simboli, tome&r nemot véra kultiras kontekstu,
asociacijas un izmantotas indeksikalas zimes, auditorija sp&j saprast reklamas ve&stijumu.
Attela denotacija norada uz visu apzim&jamo objektu kopu, kas lauj att€loto situaciju
interpretét ar véstijuma problému.

3) Sociala kampana ,,Pret énu ekonomiku — par godigu konkurenci” ar saukli ,,Man
uzsplaut” ir Latvijas darba dev€ju konfederacijas realiz€ta kampana pret énu ekonomiku. Ta
ka nereti cilvéki veicina &nu ekonomiku neapzinoties, $§1s kampanas mérkis ir verst cilvéku
uzmanibu uz &nu ekonomikas izpausmes veidiem, ka arT inform&t par tas sekam, kas skar
ikvienu iedzivotéju.243

Tiek apskatiti tris §is skaidrojosas kampanas plakati. Saja kampana galvenais
uzmanibas piesaistisanas lidzeklis ir emociju izmantojums. Auditorija tiek raisitas bailes, ka
arT Soks, jo reklamplakatos tiek izmantoti mazi bérni, veci cilveki, ka arf grutniece, $o cilvéku
sejas izteiksmes ir nomacosas. Pirma plakata galvenais t€ls ir maza meitene, kurai rokas ir
rotalu lacis (sk. 1.5. pielikumu). Cilvéka kermenis ir dabiskais simbols (meitene) un tas
simbolizé jaunibu, jautribu, kombinguma ar simbolu miksto rotallietu - laci, kas simbolizé
miermiligumu, bérnibu, cilvéki to interpret€ ar sevi un atsauc dazadas patikamas atminas.
Tomeér japiebilst, ka meitenes sejas izteiksme var radit apjukumu, jo ta neatspogulo prieku vai
laimi, bet gan tieSi otradi — ta ir skumja, tas neatbilst cilveku ekspektacijam, balstoties uz
asociacijam, ko S$is att€ls rada. Zinojuma izmantotais teksts ,,Laimiga bé&rniba? Man
uzsplaut?” sastav no retoriskiem jautajumiem, kas biittba neatspogulo un nenorada uz
reklamas att€loto problematiku. Paraléles ar reklamas veéstijumu auditorijai jauztver,
interpretgjot citus ieklautos elementus, simbolus un zimes.

Sis kampanas otra plakata galvenais téls ir sieviete, kurai ir izteikti liela védera dala,
kas norada uz to, ka sieviete ir stavokli un gaida bérnu (sk. 1.6. pielikumu). Ari $is téls rada
pattkamas asociacijas vai atminas auditorijas locekliem, kam bijusi Iidziga iepriekseja
pieredze. So plakatu papildina lingvistiskas zimes ,,Jaunas gimenes? Man uzsplaut?” Tresa
plakata galvenie t€li ir divi veci cilvéki — sieviete un virietis, kuru kermenu pozu
komunikacija liecina par cie$am saikném (Sk. 1.7. pielikumu). Reklamas teksts ,,Nodro$inatas

vecumdienas? Man uzsplaut?” Vizualaja vestijuma, realistiskie attéli ir melnbalti, tajos netiek

3 Ekonomika.lv (2011).LDDK uzsak naciondla méroga skaidrojosu kampanu par énu ekonomikas ietekmi. SK.
19.05.2012. No http://www.ekonomika.lv/Iddk-uzsak-nacionala-meroga-skaidrojosu-kampanu-par-enu-
ekonomikas-ietekmi/
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izmantotas krasas. Melnbaltas krasas tick izmantotas visos reklamplakatu attelos. Sos
reklamas plakatus vieno spilgtie teli, kas tiek izmantoti, lai pieverstu auditorijas uzmanibu.
Sie t&li var izraisit trauksmainibu, kuras rezultata auditorija var véléties no reklamas véstijuma
un izmantotajiem vizualas komunikacijas teliem distanc@ties. Lai uzrunatu auditoriju tiek
izmantoti dazada vecuma cilvéki, lai noraditu uz enu ekonomikas seku daudzveidibu un plaso
ietekmi. Visos reklamas plakatos, teksta galvenas krasas, kas veido zinojumu ir dzeltena un
melna, kas ir spilgts izteiksmes lidzeklis. Dzeltena krasa sp&cigi piesaista cilvéku uzmanibu,
ka arT palielina pulsu un vairo persona satraukumu. Lai arT tiek uzskatits, ka $ads krasu
kombingjums ir veiksmigs uzmanibas piesaistiSanas papémiens vides reklamas, ar kuru
reklamas vestljuma nolasamiba ir efektiva, cilvéki So krasu kombinaciju var uztvert ka
draudus, jo nemot vera kultiras kontekstu, tas var izraisit asociacijas ar lapseni, kas ir briesmu
simbols.

Sajos reklamas plakatu vizualaja komunikacija parsvara tiek izmantoti simboli,
simboli ir zimes, kas neietver vizualu lidzibu ar apzim&jamo.** ST iemesla d&l, auditorija
vizualo vestijumu var interpretét dazados veidos, tas atkarigs no katra individa pieredzes un
zinasanam. Japiebilst, ka t€lu acu skatieni ir tie$i un uzrunajosi. Sis ikoniskas zimes,
interpreté realitates interakciju ar personu, lidz ar to panak auditorijas uzmanibu un
tuvinasanos reklamas komunikacijai. PriekSplana tiek izvirziti reklamas saukli, kuri izcelas ar
dzeltenas un melnas krasas izmantojumu. Reklamas zinojumos tiek ietverti dazadi retoriskie
jautajumi, kurus vieno jautajums ,,Man uzsplaut?”, kas vérSas pie katra cilvéka individuali
uzdodot So jautajumu, ko auditorija interpreté ar sevi ‘vai tieS$am man uzsplaut?’. Teksta
izvietojums atgadina novilktu lenti, kas ierobezo vai aizliedz tuvoties notikumiem vai vietam,
lidz ar to So reklamu komunikacija tiek raisitas asociacijas ar kaut ko aizliegtu un nepieejamu.
Tomeér Sie ‘nepieejamie’ notikumi ir dzives situacijas dazados vecuma posmos, kuras ir realas
auditorijas pieredzes. Ari §is faktors var raisit diskomfortu un taja nav logiskas saiknes ar
realitati, kas cilvékos var izraisit bailes. Att€li var radit diskomfortu, jo vizualaja
komunikacija auditorija saskaras ar dauzam pretrunam, kuras mingtas iepriekS. Svarigi
atzimét, ka simbolu izmantojums var veicinat auditorijas uzmanibu uz konkrétajiem reklamas
materialiem, jo informaciju par reklamas problematiku auditorija interpreté individuali. Attela
un teksta kopsakara nozime uztverama, nemot véra emocijas, ka art dazadas asociacijas.

4) Kampana ,,Tu lieto narkotikas, narkotikas lieto tevi” ir Valsts policijas sociala

kampana, kuras mérkis ir verst jaunieSu uzmanibu uz narkotisko vielu lietoSanas nopietnajam

24 Wiliams, R., Newton, J.H. (2007). Visual communication: Integrating media, art, and science. London:
Taylor&Francis. P. 284
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sekam, ka arT samazinat narkotisko vielu lictoSanu un izplathu.245 Lai to Istenotu, ar
auditoriju vidé komunicg tris reklamas plakati (sk. 1.8.-1.10. pielikumu).

Socialas reklamas plakatos dominé pelekie toni, centra izvietoti galvenie
komunikacijas objekti. So reklamplakatu vienojosais simbols ir rokudzelZi, simboliska zime,
kas raisa asociacijas ar likuma neievéroSanu, cietumu. Sis simbols norada uz draudiem,
nebrivi, ierobezotam kustibam un darbibam, ka arT uz paklausanos. Attels veidots ta, ka
rokudzelzu sastavdala ir dazadas narkotiskas vielas, kas tiek saistitas ar So objektu.
Rokudzelzu att€lojuma tiek lietotas ikoniskas zime, ko nodroSina narkotisko vielu att€lojums
rokudzelzu veida. Tas tiek veidotas uz vizualas lidzibas pamata. Tas norada uz dazadam
sekam, kuras izraisa narkotisko vielu lietoSana — atkariba, ka arT uz to, ka $is lietas ir cie$i
saistitas — narkotikas ar atkaribu un iesp&u nonakt ieslodzijuma. Socialas reklamas vizuala
komunikacija informe sabiedribu par iesp€jamam sekam. Reklamas teksts ,,Pat ja Tev ir tikai
14, narkotiku lietoSana tevi var novest cietuma” paskaidro socialas reklamas atainoto
problematiku. Kampana vérSas gan pie jaunieSiem, gan pie vecakiem, paskaidrojot, ka Ipasa
uzmaniba japievers jaunieSu uzvedibai saistiba ar narkotisko vielu lietoSanu, jo tas var atstat
nopietnas sekas, vai novest lidz nonakSanai ieslodzijuma. Plakatos att€lotas dazadas
narkotiskas vielas, pieméram, marihuana, kokains un narkotikas tablesu veida. Dazado vielu
atspogulojums informé sabiedribu, ka visa veida narkotisko vielu lieto$ana ir bistama. So
plakatu komunikacija uzmanibas piesaistiSanas veids ir emociju izmantojums, vizualie objekti
var raisit Soku auditorija, jo tiek atspogulotas narkotiskas vielas.

5) ,,Sliktais pieskariens” ir diskusiju centra ,,Dardedze” veidota sociala kampana ar
meérki mazinat seksualo vardarbibu pret beérniem, veicinot sabiedribas izpratni par So
problému, ka ar1 sniegt cilvékiem informaciju par to, ka sniegt palidzibu cietuSiem bérniem.?*
Tiek apskatits viens konkrétas kampanas plakats, kur§ ticis izvietots vide (sk. 1.11.
pielikumu).

Reklamas plakata redzamas vairakas pakarinatas virsdrébes, aiz kuram dal&ji redzama
bérna seja, kas versta profila. Galvena reklamas t€la - bérna acu skatiens ir izteiksmigs, kas
norada uz bailém un briesmam. Viss personas kermenis nav redzams, tas netiek att€lots, kas
liek auditorijai saprast, ka persona ir paslépusies aiz virsdrébeém. Vide, kura notiek darbiba ir
publiska iestade, kura atrodas vairakas personas, par ko liecina virsdrébes un fona attéls —
restes. Interjers, kads att€lots reklamas vestijuma, raisa asociacijas ar macibu iestades vidi,

kura uzturas bérns. Reklamas teksts ,,Bérni, kuri cie§ no sliktd pieskariena, vé&las klut

23 Valsts policijas majas lapa jauniesiem (2011). Sociala kampana ,,Tu licto narkotikas, narkotikas lieto tevi”.
Sk. 20.05.2012. no http://www.sargi-sevi.lv/?id=295&sa=290,295&lev=0
8 Delfi.lv (2011). Uzsak socialo kampanu ,, Sliktais pieskdriens”. Sk. 20.05.2012. no
http://www.delfi.Iv/news/national/politics/uzsak-socialu-kampanu-sliktais-pieskariens.d?id=40953115
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neredzami” paskaidro reklama pausto vestijumu, ka vardarbiba pret bérniem ietekmé& bé&rna
uzvedibu sabiedriba, atstaj sekas uz cilvéka psihi un sagada problémas atrasties publiskas
vietas. Sis teksts kombingjuma ar attélu atklaj realitati, ka béri vélas klit neredzami, bet
lukojoties uz izmantoto att€lu, auditorija So bérnu var redzet. Tada veida atklajot emocijas,
kas valda persona, kas nevélas tikt pamanitas dél vardarbibas, kas tikusi realiz€ta vai ari tiek
realizéta vel arvien.

6) ,,Latvija — zalaka valsts pasaule?” ir biedribas ,,Homo ecos” sociala kampana, kuras
meérkis ir pieverst sabiedribas uzmanibu CO2 izmeSiem, kas ietekmé vides veselibu, ka ari
mainit sabiedribas paradumus un uzvedibu, lai to pana'lktu.247 Kampana aicina cilvékus
pieversties videi draudzigiem pasakumiem, ka piem@ram — izvEléties videi draudzigus
parvietoSanas lidzeklus, lietot veseligu uzturu, siltinat majoklus un stadit kokus, kas tiek
noradits arT reklamas komunikacija un tiek izmantots ka galvenais vestijums.

Tiek apskatits viens reklamas plakats (Sk. 1.12. pielikumu). Plakata domingjosa krasa
ir balta, centra lietoti galvenie objekti - burkans, kas brauc ar riteni. Saja reklamas plakata
izteiksmigi tiek izmantotas ikoniskas zimes, kas ietver acimredzamu vizualo lidzibu ar
apzim&jamo objektu. Ar So vizualo komunikaciju tiek parkaptas realitates robezas (burkans
brauc ar riteni), Iidz ar to, §1 reklama var piesaistit auditorijas uzmanibu. Burkana attéls ir
ikoniska zime, kas apzimé darzeni, to papildina ar1 oranza krasa, kas raksturiga Sim darzenim.
Velosipéda attels ir ikoniska zime, kas norada uz parvietoSanas lidzekli, turpreti aboli, kas tiek
pielietoti zZim&uma ir ikoniskas zimes, kas apzimé augli. Sie elementi simbolizé veseligu
dzivesveidu. Ka arT burkana att€lojuma tiek izmantota vizuala metafora, jo darzenim
piedévétas cilveka spgjas, kermena dalas, lai spétu parvietoties ar velosipedu. ST reklamu
galvena komunikacija ir ikoniskas zimes, kas lauj auditorijai neparprotami saprast reklamas
vestijumu.

7) Labdaribas akcija ar nosaukumu ,,Nepaej garam” ir Latvijas televizijas un Latvijas
Bérnu fonda istenota kampana, kuras meérkis ir vakt ziedojumus 300 bérniem ar Ipasam
vajadzibam, lai tie varétu apmekl€t vasaras nometnes, kuru laika bérni apgiist jaunas iemanas,

kas palidz turpmak ieklauties sabiedriba.?*®

Tiek apskatits viens reklamas plakats (Sk. 1.13.
pielikumu). Reklamas plakats veidots melnbaltos tonos, ar sarkanu krasu izceltiem
lingvistiskajiem véstijumiem. Saja labdaribas akcijas reklamplakata vizualaja komunikacija,

ka uzmanibas piesaistiSanas veids tiek izmantots izteikts emociju pielietojums. Plakata

7 Delfi.lv (2011). ” Sak socialo kampanu Latvija — zalaka valsts pasaulé?” Sk. 20.05.2012. no
http://www.delfi.lv/news/national/politics/sak-socialo-kampanu-latvija-zalaka-valsts-pasaule.d?id=38643931

28 LTV zinas (2012). LTV labdaribas akcija «Nepaej garam!y aicinds ziedot vasaras nometnem 300 bérniem ar
pasam vajadzibam. SK. 20.05.2012. no http:/Itvzinas.lv/?n=zinas&id=5498
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attelota bérna seja tuvplana un §1 galvena t€la tieSais acu skatiens ir uzrunajosa komunikacija
ar, kuras palidzibu auditorija tiek tuvinata reklamas vestijjumam.

8) Projekta ,Laimigai Latvijai” ietvaros, labdaribas organizacija ,Ziedot.lv”
izveidojusi ilgtermina kampanu ar devizi ,,Milestibu var nopirk‘[”.249 Tiek apskatits viens
reklamplakats (Sk. 1.14. pielikumu). Socialas reklamas devize liekas provoc€joSa saskana ar
pastavoso uzskatu, ka milestiba nav nopérkama. Tomér reklamas vizualaja komunikacija tiek
paskaidrots, ka milestibu var nopirkt iegadajoties produktus un ziedojot to labdaribai. Plakata
pamata domin€ sarkani un roza toni, kas ir simboliska krasa emocijam, milestibai un
romantikai, kas sasaucas ar reklamas problematiku.

9) Latvijas Olimpie$u klubs sadarbiba ar organizaciju ,,P&€das” jau no 2004. gada
organiz€ socialo projektu ,,Liela talka”, kuras galvenais mérkis ir aicinat cilvékus vienoties,

lai sakoptu Latvijas vidi.>®

Tiek apskatiti divi reklamplakati (SK. 1.15. un 1.16. pielikumu).
Dabiskais simbols — mezs norada uz vidi, kura relakséties, smelieties spéku, par ko liecina arl
sievietes kermena poza. Apkart redzamie priekSmeti kontrasté ar att€loto vidi — tie tur
neiederas, kas norada uz piesarnojumu un diskomfortu.

Tiek att€lotas ikoniskas zimes, kas norada uz darbu un ¢aklumu. Paraditie darbariki ir
Lielas talkas atribiiti, kuri vesti, ka darbs ir padarits. Teksts izsaka pateicibu katram
individam. Reklamas kampana pievér§ sabiedribas uzmanibu sakoptas dabas jautajumiem.
Aicina cilvékus neizmest atkritumus daba, ka art piedalities pasakumos, lai sakoptu apkartgjo
vidi. Tiek att€lotas piesarnojuma nepatikamas sekas. Plakata komunikacija funkcioné ka
pateiciba sabiedribai par paveiktu darbu. Lietotie teksti veidoti pavéles izteiksmé, kas tiek
uztverti ka aicinajums, lai mobilizé€tu sabiedribu kopiga labuma gtiSanai. Latvijas simbolize
dzimteni, valsti, ka ar1 patriotismu, kas tiek izmantots, lai raisitu emocijas un veicinatu
iesaistiSanos. Aplveida logotipu veido cilvéku un koku ikoniskas zimes, kas rada iespaidu, ka
koks un cilvéks ir sadevusSies rokas, tas simboliz€ cilvéka un dabas tuvibu, nesaraujamas
attiecibas. Reklamplakatu komunikacija parsvara sastav no aicinoSiem saukliem: ”Nac talka
Latvijai!”, ,,Pievienojies!”, ,,Skaties dzilak! Neméslo!

10) ,Latvijas valsts mezi” realiz€ kustibu par atpttu daba, kuras nosaukums ir
»~Mammadaba”, kampanas primarais mérkis ir veérst auditorijas uzmanibu uz Latvijas dabas

251

bagatibam, ka ari izjust tas skaistumu.”" Tiek apskatits viens reklamas plakats (Sk. 1.17.

29 Delfi.lv (2011). Milestibu var nopirkt? Uzsakts jauns sociali nozimigs projekts ‘laimigai Latvijai’.
Sk.21.05.2012. no http://woman.delfi.lv/gimene/maja/milestibu-var-nopirkt-uzsakts-jauns-sociali-nozimigs-
projekts-laimigai-latvijai.d?id=42200912
0 Jaunzeme, 1. (2010). Latvijas olimpiesu klubs — par tiru Latviju. Sk. 19.05.2012. no
http://www.talkas.lv/?page=626&article=599
2 Kotovigs, T. (2012). Mammadaba iekjiist pasaules méroga urnala. Sk. 20.05.2012. no
http://www.lvm.lv/lat/presei/pazinojumi_presei/?doc=14248
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pielikumu). Vide, kas attélota kampana, ir mezs, simbols, kas izraisa dazadas asociacijas, tam
piemit noslépumaina aura, kada ir jitama attéla. Mezs ka vide Latvijas auditorijai nav svess,
jau no seniem laikiem meZs minéts dazadas teikas, tautasdziesmas un pasakas, kur tas tiek
apvits ar noslépumainiem notikumiem, dazkart tiek minéts arT ka briesmu simbols, tomér
kopuma raugoties uz reklamas plakatu, tam tiek pieskirta pozitiva nozime, kas asoci€jas ar
mieru, atpiitu, vide, kura nomierinaties. Par to liecina manamie saules stari, kas ielauzas meza
biezokni. Zala krasa ir neatnemama $1 simbola sastavdala, kas norada uz dzivibu, augiem,
svaigumu un dabisko vidi. Lingvistiskais véstijums: ,,Ikdiena — veiksmigi aizmirsta Latvijas
valsts mezos” norada uz dazadam atpitas iesp&jam, ar kuru palidzibu iesp&jams aizmirst
ikdienas rutinu un relakséties. Tekstam pievienots rusas efekts, kas norada uz ilgu laika
posmu, kas pavadits vide, tas simboliz€ atbrivosanos no cilvéku ikdienas domam, kas tiek
aizmirstas. Kopuma attéls izstaro klusumu.

11) ,,Vai zini kados brizos saukt atro palidzibu?” ir Veselibas ministrijas rikota sociala
kampana, kuras mérkis ir inform&t sabiedribu un likt apdomaties, kadas situacijas atra
palidziba jasauc un kados ne.”*? Kops neatlickama palidziba ir bezmaksas, Latvijas sabiedriba
biezi nepamatotu iemeslu d€] izsauc atro palidzibu, kas rada zaudéjumus un traucé medikiem
efektivi darboties. Kampana cenSas informét sabiedribu, par gadijumiem, kad un ka veikt
nepiecieSamas darbibas (Sk. 1.18. pielikumu).

Plakatu vizualaja komunikacija ieklauti dazadi elementi. Plakatu centra redzama
Zimeta atras palidzibas automasina, vestjumam pievienots teksts ar paskaidrojumiem, kados
gadijumos saukt atro palidzibu, ka arT norada uz plaksterim lidzigas zimes saukli: ,Jities
$vaki? Soreiz IR traki”. Plakata apaksgja dala iekrasota sarkana, kur tiek noradits talrupa
numurs, kads jalieto, ja cilvéki nonakus$i min&tajas situacijas. Plakata augs¢ja dala redzams
jautajums: ,,Vai zini, kados gadijumos saukt atro palidzibu?” Plakata redzams telefons un
stetoskops. AugSpusé uzraksts: ,,Vai zini kados gadijumos izmantot iesp&jas konsulteties ar
arstiem?”. Plakata apaksgja dala informacija teksta veida. Plakatos izmantota balta un sarkana
krasa. Tiek izmantotas ikoniskas un simboliskas zimes, kas lauj auditorijai noprast, ka att€lota
automasina ir neatlieckamas palidzibas transportlidzeklis. Uz to norada sarkans krusts, kas ir
specigs medicinas simbols cipari 113, kas apzimé telefona numuru, ka ari bakugunis uz
automasinas jumta, kas apzimé dienesta transportlidzekli. Attéla redzamie objekti — telefons
un stetoskops norada uz iesp&ju palidzibu sanemt konsult€joties ar talruna palidzibu, turpreti

stetoskops norada uz mediku palidzibu, kas ir spécigs simbols.

22 Tynet.lv (2012). Pirms izsaukt dtro palidzibu jaizverté, vai tas ir nepieciesams. Sk. 20.05.2012. no
http://www.tvnet.lv/zinas/latvija/405761-pirms_izsaukt atro palidzibu_jaizverte vai tas_ir_nepieciesams
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Vizualaja komunikacija domin€ sarkana un balta krasa, kuru kombin&jums ir specigs
simbols un apzimé medicinu, raisa spécigas asociacijas. Kopuma, lukojoties uz
reklamplakatiem, redzams, ka telpu aizpilda daudzi elementi, tas traucé auditorijai
koncentréties uz konkrétu problému, jo nav izcelta konkréta zina. Komunikacija var nebut
efektiva, jo auditorija var distancéties no tas liela teksta, informacijas apjoma. Informativas
kampanas vestijums skaidro auditorijai, kados brizos nepieciesams saukt neatlickamo

palidzibu, un kados gadijumos konsultéties ar arstu.
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7. ANKETESANAS REZULTATI

Petijuma ietvaros tiek veikta anketeSana ka kvantitativa p@tniecibas metode, lai
noskaidrotu socialo reklamu vizualas komunikacijas efektivitati, npemot véra auditorijas
viedokli. Tiek izmantota interneta aptauja, kas lauj aptaujas anketa ieklaut dazadus uzskates
materialus, noveérS datu apkopoSanas kliudas, ka arT palielina respondentu sasniedzamibu.
Pirms aptaujas anketas aizpildiSanas, respondentiem tiek sniegts skaidrojums par socialo
reklamu meérkiem, lai mazinatu varbiitibu, ka auditorijai triikkst informacijas par socialo
reklamu butibu. Aptaujas anketa ieklauti dazada tipa jautajumi, ka, pieméram, viedoklu
jautajumi, lai uzzinatu auditorijas nostaju konkréta t€ma, atveértais jautdjums tiek izmantots,
lai katrs respondents varétu atklat savu personigo nostaju, tiek ieklauti dazadi vizualie
materiali, lai uzskatami atspogulotu pétijuma objektu, ka ari hierarhijas jautajumi atklaj
respondentu prioritates reklamu komunikacija. Aptaujas anketa sastav no 9 jautajumiem (SK.
3. Pielikumu).

Petitas auditorijas demografiskie dati: aptaujas anketu aizpildijusi 163 respondenti, no
kuriem 86 ir sievietes, bet 77 ir virieSi. Respondentu vid€jais vecums ir 23.5 gadi.

1) Uz jautajumu vai socialas reklamas ir nepiecieSamas, vairakums — 71% respondentu
uzskata, ka ir nepiecieSamas, 15% atklaj, ka tas nav nepiecieSamas, turpreti 14% ir griiti paust
konkrétu viedokli (sk. 7.1. att.). Auditorijai tika uzdots $ads jautajums, jo p&tijuma ictvaros
svarigi noskaidrot visparéju attieksmi pret Stm reklamam, kas var atspogulot auditorijas veélmi
uztvert reklamas vizualo vestljumu un pieveérst tai uzmanibu. Nemot veéra rezultatus, var
secinat, ka auditorija pret socialo reklamu materialiem ir noskanota vairak pozitivi. To
iesp€jams skaidrot ar socialo reklamu atskiribu no komercialajam reklamam ar to bitibu un
mérki. 15% respondenti uzskata, ka §is reklamas nav nepiecieSamas, tas var biit saistits ar
sabiedribas dalu, kas v€las distancéties no reklamas materialiem. Ka ar1 iesp&jama auditorijas
nostaja, ka nav nepiecieSams mainit sabiedribas uzvedibu konkréta jautajuma (neredz sevi

problémas riska grupa).

Vai uzskatat, ka socialas reklamas ir
nepiecieSamas?

mJa, ir
nepiecieSamas

m Ng¢, nav
nepiecieSamas
Griti pateikt

7.1. att. 1.jautajums
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2) Ka nakosais jautajums, auditorijai tiek jautats atzimét socialo reklamu kampanas,
kuru plakatus ta ir pamanijusi. Saja jautdjuma iesp&jami vairaki atbilzu varianti, lai neizslégtu
iespeju, ka pamanitas vairakas minétas socialas reklamas. ST jautajuma mérkis ir noskaidrot
kuras ir pamanitakas socialo reklamu kampanas auditorijas vidi. Tika uzraditas 11 socialo
reklamu kampanas. Ka noskaidrots, visvairak pamanitakas reklamas bijusas ,,Liela talka” un
kampana ,,Velosip&du redzi?”, kas procentuali katra aiznem 17% sniegtas atbildes. Ka nakosa
pamanitakd kampana ir ,,Nepaej garam”, kas aizpem 11% no respondentu atbildém. 9%
atbildes sniegtas kampanam ,,Pret énu ekonomiku — par godigu konkurenci”, ,,Mammadaba”,
ka ar1 ,,Stiiré skaidra”. Tam seko pretnarkotiku kampana (7%), ,,Milestibu var nopirkt” (6%),
4% ,Latvija — zalaka valsts pasaule?” un ,Sliktais pieskariens”. Turprett vismazak
pamanttaka ir ,Jaties $vaki? Ne vienmér ir tik traki” informativa kampana, kuras mérkis ir
izglitot sabiedribu un skaidrot kados gadijumos izmantot neatlickamas palidzibas
pakalpojumus (2%). Ka arT jamin, ka 5% respondenti nav pamanijusi nevienu no minétajam
socialajam kampanam (Sk. 7.2. att.). Manuprat, apskatot visvairak pamanitakas kampanas,
Sads rezultats var biit saistits ar aktualakajiem notikumiem, kurus auditorijai ir viegli atsaukt
atmina un minét. Nemot véra kopg&jos rezultatus, tendence ir pozitiva, jo tikai 5% respondentu
nav pamanijusi nevienu no socialajam kampapam. ST tendence var biit saistita ar ieprieks

mingtajiem datiem, par auditorijas dalu, kas distanc&jas no visa veida reklamu materialiem.

H Pretnarkotiku kampana 7%
Kurus no $o socidlo reklamu plakatiem u }[\/[an PZS};};}; (Cik liela ir
e ava éna’
esat pamantjis/usi? & Velosipedu redzi? 17%

H Milestibu var nopirkt 6%

2%

 Sliktais pieskariens 4%
i Nepaej garam 11%

H Liela talka 17%

# Mammadaba 9%

i Latvija - zalaka valsts

asaulé? 4%
H Sture skaidra 9%

M Juties Svaki? Ne Vienmer

ir tik traki 2%
i Nevienu 5%

7.2. att. 2.jaut@jums

50



3) Balstoties uz iepriek§ min&to jautajumu, auditorijai tiek prasits, kura no minétajam
kampanam atmina ir palikusi visspilgtak (sk. 7.3. att.). Saja jautajuma iesp&jams viens atbilzu
variants, lai noskaidrotu, kuras reklamas komunikacija auditorijai lickas atmina paliekosaka,
kas saistas ar vizualas komunikacijas efektivitati. Izv€loties vienu atbildes variantu, auditorija
sniedz konkrétu nostaju. Ar ievérojamu parsvaru — 21% respondenti ka spilgtakos kampanas
materialus min aktualako notikumu kampanu ,,Velosipédu redzi?” ta ir aktualaka atspogulota
probléma, kurai auditorija velta savu uzmanibu un atsauc atmina. Tomé&r var minét, ka $1s
reklamas komunikacija un izmantoto vizualo elementu pielietojums ir veiksmigs, jo ta ienem
salidzino§i augstas pozicijas citu kampanu vidi. ST kampanas vizualaja komunikacija tiek
izmantota fantaziju raisiSana, lickot auditorijai iejusties neredzama velosip&dista loma.
Vizuala komunikacija auditorijai ir saistoSa, jo cilvéki redz sevi riska grupa. Sniegta
informacija ir aktuala un pamatota. Saméra liels Tpatsvars respondentu atklaj, ka neviens no
reklamu plakatiem nav spilgti palicis atmina, lai sniegtu konkrétu atbildi. Tas norada, ka So
kampanu komunikacija nav bijusi pietiekoSi uzrunajosa vai pamanama, lai sniegtu konkr&tu
atbildi. To iespgjams attiecinat uz visam min€tajam kampanam, protams, ka taja ietilps
auditorijas dala, kas nepievers §SIm reklamam uzmanibu, jo neuzskata, ka tada komunikacija ir
nepiecieSama. 15% respondentu ka atmina paliekosako kampanu min ,,Liela talka”, kas
saistas ar vides veselibas jautajumiem. Atspogulota probléma ir aktuala. Turpreti kampana
,»Nepaej garam” (11%) iepem treSo vietu, kas saistas ar labdaribas pasakumiem, iesp€jams,
respondenti iesaistas §adas aktivitates, sniedz atbalstu, tapéc komunikacija ir uzrunajosa. Tam
seko pretnarkotiku kampana (10%), kuru komunikacija tiek izmantoti spilgti simboli. Ka
uzmanibas piesaistiSanas veids tiek izmantoti atspogulotie objekti, kas ir narkotikas, ko
iespejams uzskatit par jutigu tematu, lai to atspogulotu sabiedribai, lidz ar to Sok€&joSie
elementi lauj kampanas komunikaciju atsaukt atmina. Tam seko ,,Sturé skaidra” (9%), ,,Man
uzsplaut” (6%), ,,Sliktais pieskariens” (5%), 4% ,,Milestibu var nopirkt” un ,,Mammadaba”,
vismazak respondentiem atmina palikusas kampanas ,,Juties Svaki, ne vienmér ir tik traki”
(1%) un ,,Latvija — zalaka valsts pasaule” (0%). Manuprat, So kampanu komunikacija nav
veiksmiga, jo socialajam reklamam nav jakomunicé uz neilgu laika posmu, tdm jaspgj
paliekosi mainit auditorijas uzvedibu, lai novérstu atkartotas problémas rasanos. So kampanu
vizuala komunikacija So mérki nav pildijusi efektivi, jo auditorijai komunikaciju ir gruti
atsaukt atmina, tas liecina ar1 par komunicétas problémas vajo atspogulojumu, iesp&jams,
kultiiras kontekstam neatbilstosu simbolu izmantojums. ,,Juties Svaki? Ne vienmér ir tik traki”
reklamplakata komunikacija ir parpildita ar teksta vestijumiem, kas nav efektivs veids, jo
auditorija no ta lasiSanas cenSas izvairties. ,,Latvija — zalaka valsts pasaul€?” izmantota

realitates parkapSana, kura auditorijai neizsauc asociacijas, ka ari teksts neracionalize att€lu.
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m Pretnarkotiku kampana 10%
Kur$ no So kampanu plakatiem B Man uzsplaut (Cik liela ir tava
Jums visspilgtak palicis atmina? €na?)6%
u Velosipedu redzi? 21%
B Milestibu var nopirkt 4%
m Sliktais pieskariens 5%
0%
4%

B Nepaej garam 11%
m Liela talka 15%
® Mammadaba 4%
Latvija - zalaka valsts pasaule?

0% )
m Stare skaidra 9%

m Juties Svaki? Ne Vienmer ir tik

traki 1%
Neviens 14%

7.3. att. 3.jautdjums

4) Ceturtais jautajums skan $adi: ,,Vai kada no $im socialo reklamu kampanam ir
parliecinajusi Jas mainit uzvedibu? . Sada jautdgjuma mérkis ir noskaidrot vai reklamu
komunikacija ir bijusi efektiva, lai parliecinatu auditoriju mainit uzvedibu, kas ir nopietns
lémums no sabiedribas puses. Jautajumam tiek pievienots atbildes variants ,.cits”, lai
respondentiem biitu iesp&jams sniegt savu atbildi, ja ta nesakrit ar piedavatajiem atbilzu
variantiem. Ka arT sniegtas atbildes ir noderigas petijuma ietvaros. Ja reklamas komunikacija
sp€j parliecinat auditoriju mainit uzvedibu, iesp&jams uzskatit, ka vizuala komunikacija bijusi
efektiva. ST jautajuma mérkis ir ieZimét galvenas tendences. Tiek lietots vards “parliecinajusi’,
kas ietver speciga komunikacijas procesa nozimi, ka auditorija ir maintjusi uzvedibu. Lielaka
dala, tas ir 32% respondentu atbilde ir n&, ka reklamas komunikacija nav parliecinajusi mainit
uzvedibu. Tam seko atbilde ,,ir parliecinajusi uz neilgu laiku” (26%), kas atspogulo socialo
reklamu komunikacijas uztveri, jo ka redzams, socialas reklamas komunikacija parsvara ir
nenoturiga, auditorija §1s reklamu atspoguloto problematiku nem véra uz neilgu laiku, velak to
neieveérojot. 20% auditorija sniedz atbildi ,,Ja”, kas nozim€, ka socialo reklamu vizuala
komunikacija ir parliecinajusi mainit uzvedibu, kam ir noturigas sekas. 14% respondentu ir
gruti paust konkretu nostaju, 5% auditorijas STm reklamam nepievér§ uzmanibu. 3%
respondentu izvél&jusies atbildi ,,Cits” (Sk. 7.4. att.). Tiek sniegtas 4 atbildes, sadala ,,Cits”,
kura tendence ir respondentu v€lme sniegt paskaidrojumu, kap&c socialas reklamas nav
parliecinajuSas mainit uzvedibu. Citgjot respondentu atbildes, iemesli kapéc nav
parliecinajusas mainit uzvedibu ir §adi: ,,N€, jo es jau plus minus rikojos ta ka uz to aicina
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kampanas”, ,,Biezi vien sociala reklamas slikta izpildijjuma dél, neliek aizdomaties par tas

patieso biitibu vestljumu”, ,,Nav, bet es nekad nepaeju garam!”, ,,Arzemju ja, LV ng”.

Vai kada no §1m socialo reklamu kampanpam ir
parliecinajusi Jus mainit uzvedibu?

5% 3% mJja

ENe

m Ir parliecinajusi uz
neilgu laiku

B Gruti pateikt

» Sadam reklamam

nepieversu uzmanibu
= Cits

7.4. att. 4. Jautajums

5) Nakosais jautajums, tiek saistits ar iepriek§ min&to un skan $adi: ,,Vai kada no $o
socialo reklamu kampanam ir likusi Jums aizdomaties par uzvedibas mainu?” (Sk. 7.5. att.).
Sis jautajums iever vardu ,,aizdomaties”, kura mérkis ir noskaidrot vai socialas reklamas liek
cilvekiem aizdomaties par uzvedibas mainu. Sads jautajums tiek uzdots gadfjuma, ja reklama
nav parliecinajusi par uzvedibas mainu, kas ir spéciga ietekme. 37% respondentu atklaj, ka
mingto socialo reklamu komunikacija ir mudinajusi domat par uzvedibas mainu, tomer tas
ietver nozimi, ka komunikacija nav bijusi pietickosi efektiva, lai parliecinatu auditoriju
darboties. 27% atklaj, ka S§is kampanas nav likusas domat par att€loto problemu. 22%
respondentu ir domajusi par uzvedibas mainu tikai uz neilgu laiku. 7% grati sniegt atbildi uz
So jautajumu, 4% auditorijas dala nepievérS uzmanibu socialajam reklamam, turpreti 3%
respondentu izve€lg§jusies atbildes variantu ,,Cits”. Varianta ,.cits”, respondenti min, ka
uzvediba jau ir tada uz ko aicina socialas kampanas, ka arT pastiprina atbildi, ka tieSam tikai
uz neilgu laiku, ka arT respondents uzskata, ka vina uzvediba nav jamaina (neredz sevi riska
grupa), ka ar1 tiek atkartots, ak arzemju reklamas spgj efektivak likt aizdomaties
salidzinajuma ar Latvija veidotajam socialajam reklamam.

Var secinat, ka konkréto socialo reklamu vizuala komunikacija vairak liek
aizdomaties cilvékiem par uzvedibas mainu, neka mudina rikoties, v€stijums nav tik

parliecino$s. Tas neparliecina veikt realas darbibas par labu uzvedibas mainai.
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Vai kada no $im socialo reklamu kampanam ir likusi

Jums aizdomaties par uzvedibas mainu?
|Ja

4% 3% E N

7%

i Ja, uz neilgu laiku
® Gruti pateikt
@ Sadam reklamam

nepieversu uzmanibu
E Cits

7.5. att. 5.jautajums

6) Nakos$aja jautajuma respondenti tiek aicinati aplikot socialo reklamu plakatus, kuri
pievienoti aptaujas anketa un noradit, kuru plakatu komunikacija ir visgraitak saprotama. (sk.
7.6. att.) Ar So jautajumu iesp&jams noskaidrot kuru socialo reklamu vizuala komunikacija ir
nesaprotamaka, Iidz ar to neefektivaka, jo auditorija nesp&j 1sa laika posma uztvert socialas
reklamas vestijumu. Aptaujas anketa pievienoti socialo reklamu plakati (sk. 1. pielikumu). Pie
att€liem netiek noradits kampanas nosaukums vai devize, lai péc iesp€jas veiksmigak
auditorija spetu sniegt atbildi uz So jautajumu. Ka visnesaprotamako reklamas komunikaciju
auditorija atziméjusi ,,Milestibu var nopirkt” 32%, kas skaidrojams ar to, ka reklamas plakata
tiek izmantots diezgan provokativs teksts ,,Milestibu var nopirkt”, kas, iesp&jams, konflikte ar
sabiedribas uzskatiem. Ka arT reklamas komunikacija netiek pievienots attéls, kas varétu
skaidrak ilustrét reklamas vestito problematiku, ka ari netiek izmantoti Latvijas auditorijai
pazistami, labi zinami simboli. Reklamas komunikaciju var uzskatit par neefektivu. Otra
nesaprotamaka socialas reklamas komunikacija ir kampanai Pret énu ekonomiku — par godigu
konkurenci (15%), to iesp&ams skaidrot ar reklama izmantotajiem pan€mieniem, lai
auditorija raisitu emocijas, kuras, iesp&jams, bijusas negativas. Reklamas sauklis ,,Man
uzsplaut?” neataino reklamas problému un nepaskaidro vestijumu. Tiek izmantoti dazadi t€li
— dazada vecuma cilveéki, liekot auditorijai raisit patikamas asociacijas par katru dzives
posmu, tomér tas ir nelogiski, jo attéloto cilvéku sejas manamas skumjas. Daudzo pretrunu
del, vizuala komunikacija nav veiksmiga, jo ta efektivi nesp&j mijiedarboties ar auditoriju.
Stm kampanam seko socialas reklamas, kuras ieguvusas 10% auditorijas atbildes. Tas ir:
Hlaties Svaki? Ne vienmér ir tik traki?”, ,,Sliktais pieskariens”, ,Latvija — zalaka valsts
pasauleé?”. Tam seko kampanas ,,Mammadaba” 8%, ,,Velosipedu redzi?” un ,,Liela talka” 4%,
,Stiiré skaidra” 3%, Pretnarkotiku kampana un ,Nepaej garam” attiecigi 2%. So kampanu

komunikacija uzskatama par visskaidrak atteloto kampanas risinato problemu. So reklamu
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komunikacija tiek izmantotas emocijas ka uzmanibas pieveérSanas veids, izmantotos att€lus
paskaidro lingvistiskais vestijums. Tiek izmantotas ikoniskas zimes un simboli, kas, nemot

vera, kultiras kontekstu Latvijas auditorijai ir skaidri un saprotami, visiem labi zinami.

B Milestibu var nopirkt 32%
Kuru reklamu komunikacija _ ,
L. o B Pret @nu ekonomiku - par
ir visgritak saprotama? odigu konkurenci 15%
= Mammadaba 8%

4% 2% 3% | Juties Svaki? Ne vienmeér ir
tik traki 10%
m Liela talka 4%

10%
E Pretnarkotiku kampana 2%
Sliktais pieskariens 10%
2% Latvija - zalaka valsts

4% asaule? 10%
elosipedu redzi? 4%
Nepaej garam 2%

Sture skaidra 3%

7.6. att. 6.jautajums

7) Talak aptaujas anketa seko atvertais jautajums: ,,Kadi $ajas reklamas izmantotie
elementi Jums liekas mulsino$i?”, lai respondenti varétu paust konkrétu viedokli par reklamas
vizualaja komunikacija izmantotajiem elementiem, kas liekas mulsino$i un traucg uztvert
reklamas vestijumu, 11dz ar to nepanak auditorijas uzvedibas mainu. Atbildes apkopotas tabula
(sk. 4. Pielikumu). Ar §i jautagjuma palidzibu tiek noskaidrots, kadi 2011. gada socialo
reklamu vizualie elementi auditorijai lieckas nesaprotami. Diemzgl jamin, ka 27% atbildes uz
$o jautajumu nav derigas, jo respondents nav saprotami aizpildijis. Tas aiznem salidzinos$i
lielu atbilzu 1patsvaru, ko var skaidrot, iespgjams, ar to, ka auditorijai nav konkréta viedokla
par vizualo elementu pielietojumu socialajas reklamas. Nemot véra respondentu sniegtas
atbildes, tiek izdalitas vairakas atbilzu variantu kategorijas, lai spetu atbildes sistematiz€ti
atspogulot. 21% respondentu reklamu véstijumu un to komunikaciju trauc€ uztvert reklamas
teksta vestijums. 11% petijuma auditorijai mulsinosi liekas reklamu atteélos izmantotie
simboli. Turpreti 25% respondentu, reklamas véstito problému uztvert liedz reklamas kopgjais
noform&jums. Saja kategorija ietilps dazadi elementi, ka komunicéta probléma, reklamas
zemteksts. 16% respondenti min konkrétus izmantotos vizualas komunikacijas elementus,
komunicétos objektus, izmantotos simbolus (sk. 7.7. att.).

Kategorija reklamas teksti, respondenti sniedz tadas atbildes ka: ,,Vienkarsi

neizprotams teksts un kas ar to domats”, ,.trikst paskaidrojuma”, ,,Dalgji pateikta doma, kas
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reizém kaitina, jo nesaproti kada konteksta tas teikts vai veidots sizets, ka ar1 vardu spéles,
kad it ka zinami teicieni lietoti ar citu nozimi”, ,,reklama nav konkréti pateikts par vai pret ko
ta ir” u.c. Vairakums respondenti atklaj, ka izmantotas frazes vai izteicieni nepaskaidro
reklamas komunikacijas biitibu, minot konkrétus piemérus — visizplatitaka atbilde ir tada, ka
respondentiem liekas mulsinoSs teksts ,,Milestibu var nopirkt”, jo tas neatbilst auditorijas
uzskatiem, netiek saprasts vestijums, tas izraisa konfliktu ar auditoriju. Kategorija reklamas
att€li un fotografijas, respondenti min $adas atbildes: ,,Att€ls nepalidz uztvert reklamas
zinojumu”, ,,no bildé€s redzama nesaprotu kontekstu”, ,nepiesaistosas fotografijas”, ,,parak
sarezgiti att€li, japiepulas, lai saprastu” u.c. Tiek minéti ari konkréti pieméri, visspilgtak tiek
ieziméti ,,Milestibu var nopirkt”, ,,Pret énu ekonomiku — par godigu konkurenci”, ka art
,Sliktais pieskariens”. So kampanu izmantotie attéli auditorijai lickas mulsinogi, tie ir
neefektivi, jo pat ar att€lu palidzibu, auditorijai reklamas vestijumu saprast ir sarezgiti. Atteli
cilvekus nepiesaista, to biitiba pilnvertigi neatspogulo informaciju. Kategorija reklamas
kopgjais noform&ums respondenti atklaj, ka vestijumu uztvert liedz reklamas kopgjais
izskats: ,,Nav atri un vienkarsi uztverams veéstijums, ko sniedz plakati”, ,,Man nepatik, ka man
ir jalauza galva par to, ko reklama vispar grib pateikt. tas nav vienkarSas”, ,,Kopskats”. Sadala
»konkréts objekts” auditorija min konkrétus objektus, kas liekas traucgjosi, lai saprastu
vestijumu. Piemé&ram, ,,Paslépies bérns rada iekS€jas bailes, kas rada zinamas empatijas
1zjitas. Lidz ar to visas izrieto$as sekas”, ,,mulsina, ka tiek raditas narkotikas”, ,,Burkans”,
,pakarinatie mételi”. Sajas atbildés respondenti ka nesaprotamos elementus parsvara atzimé
skumjas cilvéku sejas, att€lotas narkotikas, pakarinatas virsdrébes, burkanu, kur§ ‘brauc’ ar
velosipedu u.c. Var secinat, ka mulsinos$i auditorijai liekas mazu bérnu attéloSana, vél jo
vairak, ja sejas izteiksme ir skumja. Auditorija nav sapratusi ikonisko zZimju izmantojumu
reklamplakata ,Latvija — zalaka valsts pasaule?”, satraucoSas auditorijai liekas att€lotas
narkotiskas vielas, ka arT mulsina ,,Lielas talkas” reklamplakata attéls, kur meitene meza
atgiilusies starp atkritumiem, tas liek auditorijai saistit ar sevi, kas izraisa nepatikamas

asociacijas.
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Kadi Sajas reklamas izmantotie elementi Jums

lickas mulsinos§i ™ Reklamas teksts, saukli,
devize _
B [zmantotie attéli,

fotografijas )
Konkréti attelotie

11% objekti
m Reklamas kopgjais
noform&jums

= Nederigas atbildes

7.7. att. 7.jaut@jums

8) Tam seko jautajums: ,,Kadi socialajas reklamas izmantotie elementi, JUsuprat, ir
uzrunajo§i?” (sk. 7.8. att). Sads jautajums palidz noskaidrot, kadi socialajas reklamas
icklautie elementi respondentiem lickas uzrunajosi, ta ka atbildes auditorija saista ar sevi,
noskaidrots, ka visuzrunajosakais elements socialajas reklamas ir emociju izmantojums
(22%), kas manams vairuma 2011. gada socialo reklamu. Ka nakoSais uzrunajoSais elements
ir socialas reklamas godigums (17%), japiemin, ka socialas reklamas tiek balstitas uz
godigumu, uz svarigas probl€mas risinasanu, citadak tas nesp&tu funkcionét. Cilveki, nemot
vera iepriek$gjo pieredzi un zinasanas, nevélas, lai reklamas zinojums sniegtu nepatiesu
informaciju. 16% respondentus socialajas reklamas uzruna humora izmantojums, kas nav
bieZa paradiba socialajas reklamas, jo vestijumi vairak vai mazak ir vérSanas pie auditorijas
nopietnos jautdjumos. Ka ari 15% uzruna reklamas unikalitate, atSkirigums. Tam seko
reklamas informativais saturs, kas aiznem 10%, jamin, ka lielai dalai socialo reklamu saturs
iever informaciju, apstiprinajumu, pamatojumu, faktus, skaidrojumus, kas informe sabiedribu
par problému, nepiecieSamibu mainit uzvedibu. Uzrunajosi ir mazu bérnu attélu izmantoSana,
kas arT aiznem 10%, tas skaidrojams ar patikamam sajiitam, emocijam, ko rosina bérnu attels.
Socialajas reklamas tiek izmantoti bérnu attéli, kur tas nepiecieSams, pieméram, reklama, kas
saistas ar ziedoSanu, labdaribu, kas veltita bérniem. Tam seko dzivnieku attéli (5%), vecu
cilveku atteli (4%), ka ar1 atbilde ,,cits” 1%. Atbilde ,cits”, respondenti min uzrunajosus
elementus ka: ,realitate — patiesi skati, fakti un skaitli”, ,labi izv€l&ti att€li” un ,,asociacijas,
kuras pielidzina sev”. Jabilst, ka vispiesaisto$akais elements, kas liekas uzrunajos$s auditorijai,
tiek ar1 parsvara izmantots socialajas reklamas, tas saistits ar to, ka emocijas ir ciesi saistitas
ar cilvéka attieksmi un uzvedibu, emocijas ietekmé darbibas un uzvedibu, kas tiek saistitas

vienota sistéma.
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Kadi socialajas reklamas izmantotie elementi,
Jusuprat, ir uzrunajosi?
m Emociju izmantojums
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B Informativs saturs
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= Veci cilveki

Mazi bérni

Dzivnieki
Cits

7.8. att. 8. Jautajums

9) Anketas noslédzoSais jautajums saistas ar auditorijas uzskatiem par reklamas
vizualas komunikacijas primarajam lietam. ST jautdgjuma mérkis ir noskaidrot nozimigakos
vizualas reklamas pamatelementus, kas sniegtu atbildes ar uz jautajumu, kadi elementi ir
efektivaki, lai uzrunatu auditoriju. Jautajums skan §adi: ,,Cik nozimigi/nenozimigi, Jusuprat, ir
Sie faktori reklamas vizualaja komunikacija?” Jautajuma ieklauti $adi faktori: Socialas
reklamas ideja/att€lota probléma, izmantotie att€li, fotografijas, reklama izmantotas krasas,
reklamas véstijuma teksts, reklamas kopé&jais noform&jums/grafika, reklamas plakata izmérs,
kas respondentiem jaiezimé attiecigi pilniba nenozimigi Iidz loti nozimigi. Katram
elementam, kas ieklauts jautajuma izveidots atsevisks grafiks, lai veiksmigak ieziméetu
respondentu atbildes.

Ka pirmais socialo reklamu elements aptaujas anketa tiek minéta reklamas attelota
probléma, kas palidzetu auditorijas uzrunasana. (sk. 7.9. att.) Uz So jautdjumu 51%
respondentu, kas ir vairak ka puse, atbild, ka $is faktors ir nozimigs, 41% respondentu $is
ieklautais elements liekas loti nozimigs, turpreti 3% problemas komunikacija liekas
nenozimiga, 4% ir griti sniegt konkr€tu nostaju $aja jautajuma, bet pilniba nenozimigs Sis

faktors liekas 1% aptaujato.
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Reklama attelota probléma

4% 3% 1%

B [oti nozimigi
B Nozimigi

= Grati pateikt
B Nenozimigi

® Pilniba nenozimigi

7.9. att. Reklama attelota problema

Ka nakosais elements, $aja jautajuma ieklauts reklamas izmantotie atteéli un
fotografijas, kas ir viens no pamata faktoriem vizualaja komunikacija (sk. 7.10. att.). ST
jautajuma merkis ir noskaidrot auditorijas attieksmi pret reklamas vestijumiem, kuros tiek
izmantots attéls, salidzinot to ar reklamu materialiem, kuriem netiek pievienoti attéli, kas
spilgti ilustré reklamas vestjumu. 54% respondentu reklamas izmantotos att€lus un
fotografijas uzskata par loti nozimigiem, 36% par nozimigiem, 6% nav sniegusi konkr&tu
atbildi, 4% tas lickas nenozimigi, un pilniba nenozimigi tas neliekas nevienam, kas aiznem

0%.

Reklama izmantotie attéeli, fotografijas
6% 4% 0%

B Loti nozZim1igi
B Nozimigi

= Griti pateikt
B Nenozimigi

H Pilniba nenozimigi

7.10. att. Reklama izmantotie atteli, fotografijas

Uz jautdjumu cik nozimigs vai nenozimigs auditorijai lickas krasu pielietojums reklamu
vizualaja komunikacija, 16% tas liekas loti nozimigi, 38% nozimigi, 28% griti pateikt, 15%
nenozimigi un 3% respondentu tas liekas pilniba nenozimigi. Salidzinosi lielam respondentu skaitam,
ir griiti sniegt konkr€tu nostaju $aja jautajuma, iesp&jams, ka tas skaidrojams ar to, ka dazadam krasam

ir dazads nozimigums reklamas vizualaja komunikacija.

59



Reklama izmantotas Krasas

3%

B Loti nozimigi
B Nozimigi

= Gruti pateikt
B Nenozimigi

= Piniba nenozimigi

7.11. att. reklama pielietotas krasas

Reklamas teksts, ka vizualas reklamas sastavdala loti nozimigs liekas 37%, nozimigs
41% respondentu, griiti pateikt 16% respondentu, kas arT saistams ar konkréti lietotu tekstu
reklama, nenozimigs faktors tas Skiet 6%, bet pilniba nenozimigs tas nelickas nevienam

respondentam, 1idz ar to 0% (sk. 7.12. att.).

Reklamas vestijuma teksts

6% 0%

B [oti nozimigi
B Nozimigi
= Griti pateikt

B Nenozimigi

® Pilniba nenozimigi

7.12. att. reklamas véstijuma teksts

Jautats ar1 par kop&jo reklamas noform&umu un grafikas izmantoSanu vizualaja
komunikacija. 39% tas liekas loti nozimigi, 46% nozimigi, 9% griiti atbildét uz jautajumu,
nenozimigs faktors kop€ja reklamas grafika liekas 6% respondentiem, bet pilniba nenozimigi

0% respondentu (sk. 7.13. att.).

Reklamas kopéjais noforméjums

6% 0%
9% . B [oti nozimigs

B Nozimigs

= Griti pateikt

7.13. att. reklamas kopéjais noforméjums
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Lai noskaidrotu vai auditorija pieveérS uzmanibu reklamas plakata izméram vai
vestijumam, tiek jautats cik nozimigs/nenozimigs ir reklamas plakata izmérs (sk. 7.14. att.).
8% tas liekas Joti nozimigs faktors, 25% nozimigs, 27% griiti sniegt konkr&tu atbildi, 29% tas
Skiet nenozimigs vizualas komunikacijas faktors, turpreti pilniba nenozimigs tas liekas 11%

respondentu.

Reklamas plakata izmers

B [oti nozimigi
B Nozimigi
Grti pateikt

B Nenozimigi

H Pilniba nenozimigi

7.14. att. Reklamas plakata izmeérs

Kopuma, analiz€jot, sniegtas atbildes var secinat, ka vizualas socialas reklamas
svarigakais raksturlielums ir reklamas atspogulota probléma, tas nozimé, ka no ta ir atkariga
auditorijas uzmanibas pieverSana reklamai. Svarigi, lai notikums butu aktuals, svarigs
sabiedribai. Izmantotie att€li reklamu komunikacija auditorijai liekas nozimigi, par
pielietotajam krasam auditorijai nav izplatits konkréts viedoklis, v@stijuma teksts un kopgjais
noform&ums $kiet nozimigs, turpreti plakata izmérs respondentiem liekas nenozimigs, lai

uzrunatu auditoriju.
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SECINAJUMI

Merkis, kas izvirzits darba ietvaros, ir sasniegts, jo noskaidrots, kadi vizualas
komunikacijas elementi izmantoti 2011. gada socialo reklamu plakatu vizualas komunikacijas
satura, péc ka iesp€jams secinat vai vizuala komunikacija bijusi veiksmiga. Darba izvirzita
hipotéze, ka auditorija nespgj saprast socialo reklamu véstijumu, jo reklamu vizualaja
komunikacija izmantotie elementi veiksmigi neatspogulo socialo kampanu problémjautajumu
ir dal&ji apstiprinajusies. Izvirzita hipotéze apstiprinajusies dalgji, jo nevar teikt, ka visu pétito
socialo reklamu véstljumus auditorija neizprot, jo konkrétu kampanu vizuala komunikacija
auditorija ir uztverusi.

JaatzZimg, ka lielaka dala respondentu aptaujas anketa atklaj, ka socialas reklamas ir
nepiecieSamas, kas liecina, ka vairums aptaujato pret So konkréto komunikaciju ir noskanoti
pozitivi. Lidz ar to var secinat, ka auditorija no socialo reklamu ve@stijumiem necenSas
distanceties. Tas skaidrojams ar to atSkirigajiem mérkiem no komercialajam reklamam. To
uzdevums ir izglitot auditoriju, lai ta mainttu uzvedibu par labu visas sabiedribas labklajibai.

Nemot véra pétijuma rezultatus, secinams, ka socialo reklamu kampanas, kuru vizuala
komunikacija bijusi efektiva ir $adas: ,,Nepaej garam”, ,,Stur€ skaidra”, ,,Tu lieto narkotikas —
narkotikas lieto tevi”, ,,Velosipédu redzi?”, ,,Liela talka” un ,,Mammadaba”. Turpreti vizuala
komunikacija, kura nav bijusi salidzinoSi efektiva ir Sadam kampapam: ,,Milestibu var
nopirkt”, ,,Pret &nu ekonomiku — par godigu konkurenci”, ,Juties §vaki? Ne vienmér ir tik
traki”, ,,Sliktais pieskariens” un ,,Latvija — zalaka valsts pasaule?”.

Veiksmiga socialo reklamu komunikacija tiek saistita ar auditorijai pazistamu ideju un
situaciju reprezentaciju. Lai arT vairuma socialo reklamu vizualaja komunikacija att€lotas
realas situacijas, kuru interpretacija auditorija balstas uz iepriek$&jo pieredzi, asociacijam un
emocijam, paris socialo reklamu vizualaja komunikacija tiek izmantoti lingvistiskie véstijumi,
simboli un emocijas, kas neatbilst sabiedribas ieprieks€jai pieredzei, lidz ar to neraisa
atbilstoSas asociacijas, radot diskomfortu un pretrunigas izjitas. Ka spilgtakie piemeéri
minamas kampanas ,,Milestibu var nopirkt” un kampana ,,Pret énu ekonomiku — par godigu
konkurenci”, kuru vizualo v@stijumu auditorija atzist par visgrutak saprotamo. ,,Milestibu var
nopirkt” kampanas vizualaja vestijuma tiek izmantots teksts, kas neatbilst auditorijas nostajai,
kas atspogulojas anketas atvértaja jautdjuma (sk. 4. pielikumu), tad€] uzskatams par
provokativu, ka ar1 netiek izmantotas ikoniskas zimes, kas ietver vizualu Ilidzibu ar
apzimé&jamo objektu, kuras C. S. Pirss saista ar attélu, lidz ar to netiek paskaidrots reklamas
vestijums un problémjautajums, nemot véra respondentu uzskatus, ka reklamas komunikacija

atteli ir loti nozimigi. Turpreti kampanas ,,Pret énu ekonomiku — par godigu konkurenci”
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vizualaja komunikacija tiek izmantoti dabiskie simboli — dazada vecuma cilvéki, auditorija to
interpret€ ar sevi un atsauc dazadas patitkamas atminas, kas var saistities ar konkrétiem dzives
posmiem. Tomér japiebilst, ka t€lu sejas izteiksmes var radit apjukumu, jo tas neveido
pozitivas asociacijas, bet gan tieSi otradi — atspogulo skumjas, kas, iesp&jams, neatbilst
cilvéku ekspektacijam. Ka ar1 kampanas devize ,,Man uzsplaut?” neataino socialas reklamas
problémjautajumu. Kopuma secinams, ka neefektiva vizuala komunikacija ir kampanam, kas
raisa auditorija pretrunas, simboli un zimes, kas neatbilst auditorijas asociacijam. Mulsinosi
auditorijai Skiet reklamas saukli un devizes, kas neatspogulo reklamas att€los pausto
vestijumu. Spilgtakie pieméri efektivas vizualas komunikacijas zina minami kampanu plakati
»Velosipedu redzi?” un ,,Nepaej garam”. ,,Velosipédu redzi?” kampana tiek izmantotas
indeksikalas zimes, kas veido logisku saikni starp apzimé&taju un apzim&jamo objektu.
Reklamas teksts racionalizé vizualo vestijumu, izraisot emocijas un liekot auditorijai att€loto
problému saistit ar sevi. Kampanas ,,Nepaej garam” vizualaja komunikacija tiek izmantots
tieSs acu skatiens un cilvéka sejas tuvplans, kas balstoties uz teorija aprakstito, tuvina
auditoriju reklamas v&stljumam, liekot to interpretét ar realas dzives interpersonalo
komunikaciju.

Atbilstosi  parliecinaSanas komunikacijas teorijai, socialo reklamu vizualaja
komunikacija tiek Tstenoti parliecinaSanas procesa etapi: reakcijas veidoSana (response
shaping), kura auditorijai tiek informé€ta par jauno uzvedibu, reakcijas pastiprinasana
(response reinforcing), kura tiek sniegti pamatoti argumenti par labu uzvedibas mainai, ka ar1
reakcijas mainiSana (response changing) etaps, kura tiek sagaidits, ka auditorija maina
uzvedibu par labu komunikacijas avotam (socialajam reklamam). Tomer japiebilst, ka
anketeSanas rezultati uzrada, ka vairumam respondentu 2011. gada socialo reklamu vizuala
komunikacija nav parliecinajusi mainit uzvedibu vai arT ir parliecindjusi uz neilgu laiku, kas
atspogulo socialo reklamu vizualas komunikacijas neefektivu véstijuma atainojumu, jo netiek
sasniegts to merkis. Tas norada uz nenoturigam sekam. ST iemesla dgl, secinu, ka lielaka dala
respondentu reklamas vestijumu uztver atbilstosi periférajam virzienam, kas ietver emociju
klatbutni, nevis argumentu analizi. Lidz ar to, parliecinaSanas komunikacijas sekas ir
islaicigas un nenoturigas. Par to liecina arT respondentu atbildes, ka socialo reklamu vizuala
komunikacija ir likusi apsvert uzvedibas mainu, nenonakot 11dz konkrétai ricibai.

Ka noskaidrots semiotiskaja analizg, parsvara socialo reklamu vizualaja komunikacija
ka galvenais uzmanibas piesaistiSanas veids tiek izmantots emociju pielietojums. Nemot véra
teorétisko bazi, emocijas tiek cieSi saistitas ar individa ricibu. Balstoties uz anket€Sanas

rezultatiem, respondenti apstiprina, ka emociju izmantojums ir uzrundjoss. Tomér japiebilst,
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ka riciba ir atkariga no raisito emociju biitibas. Piem&ram, negativas emocijas var likt
auditorijai distancéties no reklamas vizuala véstijuma, ko apstiprina veiktais petijums.
Kopuma secinams, ka efektivu socialo reklamu vizualaja komunikacija tiek izmantoti
simboli, kuru nozime, nemot véra kultiras kontekstu, Latvijas auditorijai ir pazistami. Ka
apstiprinas, veiksmiga vizualaja komunikacija tiek izmantotas indeksikalas zimes, kas veido
logisku saikni starp apzimé&taju un apzim&jamo objektu. Jamin, ka arT emociju izmantojums ir
veiksmigs vizualas komunikacijas elements, tomér janem veéra fakts, ka auditorija socialas
reklamas problémjautajumu neizprot, ja emocijas manamas pretrunas, tas raisa apjukumu.
Svariga loma ir reklamas teksta pielietojumam, jo auditorija no ta sagaida paskaidrojumu

realistiskajiem att€liem.
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1.1. att. Kampana ,,Velosipedu redzi?”
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1.2. att. Kampana ,,Velosipedu redzi?”
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1.3. att. Kampana ,,Sttire skaidra”
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1.5. att. Kampana ,,Pret &énu ekonomiku — par godigu konkurenci”
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1.6. att. Kampana ,,Pret &énu ekonomiku — par godigu konkurenci”
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1.7. att. Kampana ,,Pret &nu ekonomiku — par godigu konkurenci”

Pat ja tev ir
tikai 14

narkotiku
lietosana

tevi var novest
cietuma
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1.8. att. Kampana ,,Tu lieto narkotikas, narkotikas lieto tevi”

Pat ja tev ir
tikai 14

narkotiku
lietosana

tevi var novest
cietuma

1.9. att. Kampana ,, Tu liecto narkotikas, narkotikas lieto tevi”

72



Pat ja tev ir
tikai 14

narkotiku
lietodana
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1.10. att. Kampana ,,Tu lieto narkotikas, narkotikas lieto tevi”

Béri kuri cietusi no slikta pieskariena,
vélas klutneredzami

1.11. att. Kampana ,,Sliktais pieskariens”
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1.13. att. Kampana ,,Nepaej garam”

MILESTIBU

VAR
NOIZINGI

1.14. att. Kampana ,,Milestibu var nopirkt”
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1.17. att. Kampana ,,mammadaba”
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Vai zini,
kados gadijumos saukt
atro palidzibu?

¢ bexsamana v splciga asinolana

v krampji v pekinas sapes krGtls

v nav elpoianas v pékinas, stipras, sipes febkurd kermena dald
v Smaga trauma v izteikes, paiins elpas trikuovs

Ja veselibai val dzivibai draud briesmas,
nekavéjoties zvani Neatliekamis mediciniskas
palidzibas dienestam
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v eitas veselivas problémas
ko vajadaigs medika padoens
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1.18. kampana ,,Vai zini kados gadijumos saukt atro palidzibu?”
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2.pielikums

Semiotiskas analizes tabula

Nr. | Denotacija Konotacija Vestijums Problematika
1., | Plakata  redzamas | Cilveéku kermena pozas | Velosip&distu Velosipédisti
2. | personas, kas atrodas | lietotas ka indeksikalas | drosiba, piedaloties | cieS satiksmes
pilsétvide, zimes, kas veido | celu satiksm@, ir | negadijumos,
parvietojas ar | logisku saikni, liekot | apdraudéta, §i|jo tie netiek
velosipediem,  kuri | saprast, ka personas | iemesla dg] visiem | laicigi
att€la nav redzami. | parvietojas uz | satiksmes pamaniti.
Realas dzives | velosipeda. Tomer | dalibniekiem  jabit
situacijas. Apkart | velosipéds nav redzam, | ipasi  uzmanigiem,
majas, automasinas, | kas simbolizé | lai vairotu satiksmes
satiksmes dalibnieki. | velosipédistu dalibnieku
Blakus galvenajiem | apdraudéto situaciju | savstarp&jo sapratni.
teliem jautajums | piedaloties celu | Vestijums auditorijai
»Velosipeédu redzi?”, | satiksmé. GaiSajiem | liek asociét sevi ka
ka ar1 pievienoti | toniem ir remd€josa | ar ritenbraucgju, kur§
argumenti ,,70% | ietekme. nav pamanams.
ritenbraucgji tiek Aicina mainit esoSo
pamaniti tikai péc uzvedibu.
avarijas”.  Plakatos
domin@ gaisi toni.
3., | Plakata attélotas Stikla pudeles ir | Plakata ParvietoSanas
4. | stikla pudeles, kuram | indeksikalas zimes, kas | komunikacija norada | lidzeklu
pievienoti Cetri norada uz | uz to, ka vadiSana
riteni. Stikla pudeles | apreibinoSiem transportlidzekla alkoholisko
ir plisuSas dazadas dz@rieniem. Pudelu | vadiSana apreibinoSo | vielu reibuma

vietas.

Plakata redzami
uzraksti: ,,Braukt
reibuma ir navigi
stulbi” un ,braukt
reibuma ir baigi
stulbi”.

dazadie plisumi, ka art
atraSanas vietas norada
uz neparedzamam
sekam, kas rodas vadot
transportlidzekli
apreibinoSo
ietekmeé. Tiek saistiti
divi objekti:
alkoholiskas vielas un
automasina,  att€lojot
iesp&jamas sekas.

vielu

vielu ietekmé var

beigties tragiski.

uzmaniba tiek versta
uz satiksmes
negadijjumiem, ko
izraisa Soferi
alkoholisko vielu
reibuma, apdraudot
gan savu, gan citu
cilveku drosibu vai

dzivibu. Reklamas
vestijums censas
auditorijai mainit So
ieradumu un
samazinat braukSanu
reibuma. Aicina
maintt €s0So
uzvedibu.

apdraudot gan
savu, gan citu
cilveku
drosibu vai
dzivibu.
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Tabulas turpinajums

Denotacija Konotacija Vestijums Problematika
5.,
6.,
7. | Reklamas plakatos | Cilveku sejas | Vizuala Reklamas
att€lotie galvenie t&li | izteiksmes ir nopietnas, | komunikacija kampana
ir bérns, sieviete | manams negativisms, | norada, ka veicinot | vérSas pret &nu
mazula gaidibas, ka | kas norada uz skumjam, | énu ekonomiku ekonomiku
ar1 sirmgalvju paris. | neapmierinatibu. valsti, tiek ietekméti | valsti,  liekot
Plakati ieturéti | Reklamas komunikacija | dazadi sociali iedzivotajiem
melnbaltos  tonos, | izraisa mulsinoSas | procesi. Ka ar1 apdomat cik
priekSplana izvirzot | emocijas, jo galveno | izraisa palickoSas liecla meéra tie
un izcelot reklamas | telu negativas sejas | sekas, ietekméjot veicina enu
saukli ,,Man | izteiksmes kontrasté ar | dazadus dzives ekonomiku,
uzsplaut?”, kas | asociacijam, kas rodas | posmus. tada veida
veidots melnos un | att€loto cilvéku dzives ietekmgjot
dzeltenos tonos. | posmos. Acu skatieni citas  butiskas
Plakatu augSdala | versti tieSi, kas norada problémas
jautajumu  teikumi: | uz tuvinasanos sabiedriba
,Laimiga bérniba?”, | auditorijai. = Dzeltenas
,Jaunas gimenes?”, |un  melnas krasas
,,NodroSinatas izmantojums  piesaista
vecumdienas?” auditorijas  uzmanibu,
kuri ir kontrastgjosi
toni.
8., | Plakatos dominé | Komunikacija raisa | Vestljums mudina Arvien jaunaki
9. | pel€kie toni, centra | auditorija emocijas, jo | cilvékus uzmanities | cilveki
redzami galvenie | tick atklati att€lotas | no narkotisko vielu | (pusaudzi)
komunikacijas dazadas narkotiskas | lietoSanas, paral€li lieto
objekti — rokudzelzi | vielas. Rokudzelzi ir | noradot uz narkotiskas
kombingjuma ar | specigs simbols, kas | iespgjamam sekam. | vielas.
narkotiskajam raisa  asociacijas  ar | Skaidro jaunieSu Paaugstinajusi
vielam — marihuanu, | ieslodzijumu, nebrivi | auditorijai, ka es narkotisko
kokainu un | un ierobezotam | neatkarigi no vielu izplatiba.
narkotisko vielu | kusttbam. Narkotiskas | vecuma, narkotiku
tabletes veida. | vielas spécigi simbolize | lietotajus iesp&jams
Plakata augSpusé | atkaribu, negativismu, | sodit.
teksts ,,Pat ja tev ir | ka arT1 spg izraisit
tikai 14...” — teksts | distancéSanos. Kopuma
noslédzas  plakata | raugoties, vizuala
lejasdala »--. | komunikacija tiek
narkotiku  lietoSana | izmantoti specigi
tevi var  novest | simboli, kuri kopuma
cietuma”. rada negativas
asociacijas.
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Tabulas turpinajums

Nr. | Denotacija Konotacija Vestijums Problematika
10. | Attela redzamas Veids, kada attelots Tiek akcentéts Vardarbiba, no
vairakas pakarinatas | bérns norada uz to, ka | pieaugusu personu | kuras cie$ bérni un
virsdrébes. Dalgji persona slépjas. parspeks un velas izoléties no
redzama bérna seja, | Kopuma likojoties, ietekme. Tiek sabiedribas, atstaj
jo kermenis ir paslépies bérns uzreiz | atklatas iespaidu uz
aizsegts. Fona nav pamanams. Acu vardarbibas personas turpmako
manamas restes. skatiens norada uz ietekme uz dzives kvalitati un
Att€lam centra satraukumu, bailém bérniem. psihologisko
pievienots uzraksts | un nedrosibu. Attélota stavokli.
”Beérni, kuri cieS no | vide raisa asociacijas
slikta pieskariena, ar macibu iestades
velas klat telpam, atklajot
neredzami”. personas veélmi
izol&ties no
sabiedribas.
Lingvistiskais
vestijums paskaidro
reklamas zinojumu.
11. | Plakata redzami Tiek izmantotas Reklama censas Vides veselibas

grafiski burkana,
velosipéda, abolu
Zim&jumi.
Vestijumu papildina
lingvistikas zimes,
kas izvietotas
plakata augSpuse
,Latvija zalaka
valsts pasaule”

izteiktas ikoniskas
zimes, kas ietver
actimredzamu Iidzibu
ar apzimejamo
objektu. Veéstijuma
tiek parkaptas
realitates robezas.
Galvenie teli
komunice ka
informacijas nesgji,
kas simbolize veseligu
dzivesveidu.

risinat dazadus
vides jautajumus,
pievérsot
auditorijas
uzmanibu
‘zalakam’
dzivesveidam

jautajumi, Latvija
zaudg@jusi savas
pozicijas
vispasaules
konkursa par
nepiesarpotu vidi.
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Tabulas turpinajums

Nr. | Denotacija Konotacija Vestijums Problematika

12. | Plakata doming | Sarkana krasa | Bérniem ar Ipasam | Bé&rnu ar 1pasam
melnbaltie toni. | vislabak no visam | vajadzibam vajadzibam
Tuvplana redzama | spgj pievérst | nepiecieSama integrésanas
cilvéka seja. Plakata | auditorijas uzmanibu, | palidziba, lai | sabiedriba.
lejasdala  izvietots | tas tiek izmantots, lai | veiksmigi
teksts ,uzdavini | uz melnbalta fona | integrétos
vasaru 300 bérniem”, | pieveérstu auditorijas | sabiedriba, ko spgj
kas tiek izcelts ar | uzmanibu galvenajam | sniegt vasaras
sarkanas krasas | zinojumam. Att€lota | nometnes, kuras
pielietojumu. cilvéka seja tuvplana, | tiek apgutas

kuras vaibsti liecina | dazadas iemanas.
par jauna cilvéka | Vestijums aicina
attélu. TieSais acu | ziedot, lai risinatu
skatiens pievers | So problému.
auditorijas uzmanibu,

panak interakciju.

Bérna sejas vaibsti ir

pozitivi.  Reklamas

vestijuma teksts

‘uzdavini’, ka arl

‘vasara’ raisa

patikamas

asociacijas.

13. | Plakata dominé | Sarkana krasa | Milestibu var | Atbalsts gimeném,
sarkana krasa, kas | simboliz€ milestibu, | nopirkt tada veida, | kuras nonakusSas
aizpilda visu | romantiku un | ka  iegadajoties | dazadas grutibas,
reklamas plakata | labestibu, tomé&r ta | preces, tiek | ka ari kampana
laukumu. Netiek | var  apzimét  ari | ziedots cilvékiem, | cenSas vienot un
izmantoti atteli, | agresiju. Sarkanas | kuri nonakusi | mobilizet
vestijuma  funkciju | krasas izmantojumu | griitibas. Nemot to | sabiedribu, attistot
pilda teksts | papildina  uzraksts, | véra, = milestibas | sabiedribas
,,Milestibu var | kas ,,Milestibu var | tick  pastarpinati | atbalstu
nopirkt”. nopirkt”, kas norada, | sniegta, noperkot | lidzcilvekiem.

ka §1 krasa nav | produktus.
agresijas pazime.
Uzraksts ‘milestiba’
izcelts ar biezam
Iinijam, liekot uz to
uzsvaru.  Reklamas
teksts ir provokativs,
kontrast&joss ar

uzskatu, ka milestibu
nevar nopirkt. Sads
teksta  izmantojums
var raisit negativas
emocijas, jo tas var
neatbilst sabiedribas
uzskatiem.
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Tabulas turpinajums

Nr. | Denotacija Konotacija Vestijums Problematika
14., | 14) Plakata 14)Dabiskais simbols | Rreklamas Dabas
15. | redzama dabiska — mezs norada uz vidi, | kampana pievers piesarnosana,
vide, sieviete, kas | kura relakseties, sabiedribas atkritumu izmeSana
atgiilusies, ka art smelieties speku, par | uzmanibu sakoptas | tiem neparedzéetas
dazadi sadzives ko liecina arf sievietes | dabas jautajumiem. | vietas. Jaunas
priekSmeti. kermena poza. Apkart | Aicina cilvékus uzvedibas
Reklamas teksts redzamie priekSmeti neizmest pienemsana.
augspuse: kontrastg ar att€loto atkritumus daba,
,,Neméslo! Skaties | vidi — tie tur ka arT piedalities
dzilak!” Apakséja | neiederas, kas norada | pasakumos, lai
dala: ,,Nac talka uz piesarnojumu un sakoptu apkartgjo
Latvijai!” diskomfortu. vidi. Tiek attélotas
15)Plakata uz balta | 15)Attelotas ikoniskas | piesarpojuma
fona attéloti darba | zZimes, kas noradauz | nepatikamas sekas.
cimdi, atkritumu darbu un ¢aklumu. 15)palkata
maiss un grabeklis. | Paraditie darbariki ir | komunikacija
Reklamas teksts: Lielas talkas atributi, | funkcioné ka
,,Paldies tev! kuri vésti, ka darbs ir | pateiciba
milzigs!” padarits. Teksts izsaka | sabiedribai par
pateicibu katram paveiktu darbu.
individam.
16. | Plakata redzams Dabigi att€lotais mezs, | Vestijums liecina | Neieinteres&tiba

mezs, domin€ zalie
toni. Centra
izvietots teksts:
”ikdiena —
veiksmigi
aizmirsta Latvijas
valsts mezos”.

kas Latvijas
auditorijai ir
pazistams simbols,
simbolizé Latvijas
neaizskarto dabu, tas
skaistumu un
noslépumainibu. Zala
krasa ir neatpemama
dabiska simbola
sastavdala, kas norada
uz dzivibu, svaigumu
un mieru. Vards
ikdiena raisa negativas
asociacijas, tas norada
uz rutinu, stresu, kas
valda pilsetvide.
Teksts Ikdiena veidots
ka objekts, kas tiek
aizmirsts atrodoties
meza, tas ir apriisgjis,
kas liecina par ilgo
laika posmu,
atrodoties meza.
Ikdiena tikusi
aizmirsta. Tas liecina
par lielisko relaksaciju
pie dabas.

par Latvijas
skaisto,
neaizskarto un tiro
dabu, kuru ir verts
iepazit. Aicina
atpusties pie dabas,
lai bauditu mieru
un relaksétos.

pavadit atpiitu pie
Latvijas dabas.
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Tabulas turpinajums

Nr. Denotacija Konotacija Vestijums Problematika

17.,18. | Plakatu vizualaja 15) Tiek izmantotas | Kopuma, Kops
komunikacija ikoniskas un lukojoties uz neatlickama
ieklauti dazadi simboliskas zimes, | reklamplakatiem, | palidziba ir
clementi. 15) centra | kas lauj auditorijai | redzams, ka telpu | bezmaksas,
redzama ziméta atras | noprast, ka att€lota | aizpilda daudzi Latvijas
palidzibas automasina ir elementi, tas trauc€ | sabiedriba biezi
automasina, neatlickamas auditorijai nepamatotu
vestljumam palidzibas koncentréties uz iemeslu del
pievienots teksts ar | transportlidzeklis. konkrétu izsauc atro
paskaidrojumiem, Uz to norada problému, jonav | palidzibu, kas
kados gadijumos sarkans krusts, kas | izcelta konkréta rada
saukt atro palidzibu, | ir specigs medicinas | zina. zaud€jumus un

ka arT norada uz
plaksterim lidzigas
zimes saukli: ,,JutieS
$vaki? Soreiz IR
traki”. Plakata
apaksgja dala
iekrasota sarkana,
kur tiek noradits
talrupa numurs, kads
jalieto, ja cilveki
nonakusi minétajas
situacijas. Plakata
augseja dala redzams
jautajums: ,,Vai zini,
kados gadijumos
saukt atro
palidzibu?”

16) Plakata redzams
telefons un
stetoskops.
AugSpuse uzraksts:
,,Vai zini kados
gadijumos izmantot
iesp€jas konsulteties
ar arstiem?”. Plakata
apaksgja dala
informacija teksta
veida.

Plakatos izmantota
balta un sarkana
krasa.

simbols cipari 113,
kas apzimé telefona
numuru, ka ar1
bakugunis uz
automasinas jumta,
kas apzimé dienesta
transportlidzekli.
16) Attela redzamie
objekti — telefons un
stetoskops norada
uz iespeju palidzibu
sanemt
konsult&joties ar
talruna palidzibu,
turpreti stetoskops
norada uz mediku
palidzibu, kas ir
spécigs simbols.
Vizualaja
komunikacija
dominé sarkana un
balta krasa, kuru
kombin&jums ir
spécigs simbols un
apzimé medicinu,
raisa asociacijas.

Komunikacija var
nebit efektiva, jo
auditorija var
distancéties no tas
liela teksta,

informacijas
apjoma.
Informativas
kampanas
vestijums  skaidro
auditorijai, kados
brizos
nepiecieSams saukt
neatliekamo
palidzibu, un
kados  gadijumos
konsulteties ar
arstu.

trauce medikiem
efektivi
darboties.
Kampana censSas
informét
sabiedribu,
gadijumiem,
kad un ka veikt
nepiecieSamas
darbibas.

par
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3.pielikums

Aptaujas anketa: Socialo reklamu vizuala komunikacija
Mani sauc Darta Buka, esmu Latvijas Universitates, Socialo zinatnpu fakultates,
komunikacijas zinatnes 3.kursa studente. PasSlaik izstradaju Bakalaura darbu par socialo
reklamu vizualas komunikacijas efektivitati. Socialas reklamas att€lo sabiedribai svarigas
problémas, So reklamu mérkis ir uzrunat auditoriju, lai ta mainitu savu esoSo uzvedibu vai
pienemtu jaunu uzvedibu, par labu visai sabiedribai.
BiiSu pateiciga, ja aizpildisiet aptaujas anketu, kas aiznpems tikai dazas miniites. Aptaujas
anketa ir anonima un iegitie rezultati tiks izmantoti apkopota veida.

1. Vai uzskatat, ka socialas reklamas ir nepiecieSamas?
e Ja
e Ne¢

2. Kurus no $o socialo reklamu plakatiem esat pamanijis/usi? (iesp&jami vairaki atbilzu
varianti)

e Pretnarkotiku kampana

e Man uzsplaut (cik licla ir tava €na)

e Velosipedu redzi?

e Milestibu var nopirkt

e Sliktais pieskariens

e Nepaej garam

e Lielatalka

e Mammadaba

e Latvija— zalaka valsts pasaule?

e Sture skaidra

e Jities Svaki? Ne vienmer ir tik traki

e Nevienu

3. Kurs no So kampanu plakatiem Jums visspilgtak palicis atmina?

e Pretnarkotiku kampana
e Man uzsplaut (cik liela ir tava &na)
e Velosipedu redzi?
e Milestibu var nopirkt
e Sliktais pieskariens
e Nepaej garam
e Liela talka
e Mammadaba
e Latvija — zalaka valsts pasaule?
e Sture skaidra
e Jities $vaki? Ne vienmér ir tik traki
e Nevienu
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Vai kada no §tm socialo reklamu kampanam ir parliecinajusi mainit jisu uzvedibu?
Ja

Ne

Ir parliecinajusi uz neilgu laiku

Griti pateikt

Sadam reklamam nepievérsu uzmanibu

Vai kada no §1m socialo reklamu kampanam ir likusi Jums aizdomaties par uzvedibas
mainu?

Ja

Ne

Ja, uz neilgu laiku

Griiti pateikt

Sadam reklamam nepievériu uzmanibu

Kuru reklamu komunikacija ir visgriitak saprotama?

-

Vai zini, Vai zini,
stro palidzibu? mmukw
.’3_;3 ki “'b“m?

L0
=o'

Latvija-zafaka VELOSIPEDY
valsts pasaulé? REDZI

2 §
= b
R VELosiPEDy y = p——
' AN . REDZI

( /. »? } T3 :  UZDAVIN BERNEN..
=g = =5 Visanud 00 st
8. T ". 9 ““““““ :!.--u; o 10 e et ‘

Braukt reibuma ir Braukt reibuma ir

baigi stulbi. g navigi stulbi.

Kadi $ajas reklamas izmantotie elementi Jums liekas mulsinosi?

Kadi socialajas reklamas izmantotie elementi, Jiisuprat, ir uzrunajosi? (iesp&jami
vairaki atbilzu varianti)

e Emociju izmantojums

e Humors
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¢ Godigums

e Informativs saturs
e Unikalitate
e Veci cilveki
e Mazi bérni
e Dzivnieki

e Cits:

9. Cik nozimigi/nenozimigi, Jusuprat, ir Sie faktori reklamas vizualaja komunikacija?

Loti
nozimigi

nozimigi

Griti pateikt

nenozimigi

Pilniba
nenozimigi

Socialas reklamas
ideja/attelota
probléma

Reklamas
izmantotie attéli,
fotografijas

Reklama
Izmantotas krasas

Reklamas
vestijuma teksts

Reklamas
kopgjais
noformé&jums,
grafika

Reklamas plakata
1Zmers

Demografiskie jautajumi:

Dzimums:
Vecums:

Dzives vieta:
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4. pielikums

Atverta jautajuma atbildes

Kadi socialajas reklamas izmantotie elementi Jums liekas mulsinosi?

Teksts

1) Vienkarsi neizprotams teksts un kas ar to domats.

2) reklamas teksts

3) nesaprotami reklamas saukli

4) teksts, sauklis.

5) "Man uzsplaut?"

6) Licla dala pielietoto frazu un izteicienu.

7) Teksts

8) teksts

9) trukst paskaidrojuma

10) Reklamas teksti

11) reklama nav konkr&ti pateikts par vai pret ko ta ir.

12) Teksts

13) reklamas teksts

14) Ka var nopirkt milestibu?! Uz vienu vakaru varbiit var, bet vai var noturét to
milestibu? Un milestiba nav materiala, lai to varétu pirkt.

15) Milestibu un nopirkt? Ta nav milestiba

16) frazes, teikumi.

17) Dalgji pateikta doma, kas reizém kaitina, jo nesaproti kada konteksta tas
teikts vai veidots sizets, ka ari vardu spéles, kad it ka zinami teicieni lietoti
ar citu nozimi.

18) milestibu nevar nopirkt

19) Nepieveérsu reklamam tik ilgu laiku, lai sp&tu izlasit visu tekstu, tapéc man
nepatik reklama

20) mulsinoss uzraksts milestibu var nopirkt

21) Skatoties tuvak viss lickas saprotams, tomér uz pirma acu uzmetiena
uzraksts milestibu var nopirkt

22) nepatik teksts man uzsplaut, negliti

23) Parak daudz teksta medicinas reklama, neveltu daudz laika, lai to visu
izlasitu

24) neskaidrs teksta zinojums man uzsplaut, milestibu var nopirkt, sliktais
pieskariens

25) milestibu nevar nopirkt

26) nepiemérots teksts

27) kadu milestibu var nopirkt?

28) man nepatik man uzsplaut, liekas uz tiem cilvékiem

29) nepatik teksts milestibu var nopirkt

30) mulsinoss liekas teksts €d mazak galu, ali Latvija biitu zalaka valsts pasaulg.
kads sakars

31) mulsinosi ja parak daudz teksta

32) nesaprotu kapéc teikts, ka milestibu var nopirkt

33) savu ikdienu nesaistu ar mezu, tas laikam bija mammadaba

34) neuzruna milestibu var nopirkt, jo nepiekritu
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Tabulas turpinajums

Attels 1) Att€ls nepalidz uztvert reklamas zinojumu

2) attéli

3) Nav vizuala materiala, kas paskaidrotu reklamas tekstu

4) Bildes.

5) no bildés redzama nesaprotu kontekstu

6) Nepatik, ka tiek att€lotas narkotiskas vielas.

7) trikts vizualizacijas.

8) nepiesaistosas fotografijas, iznemot man uzsplaut un velosipédu

9) neizteiksmigs attéls sliktais pieskariens, no sakuma likas, ka tur ir
tikai drébes, nepamanamil

10) neskaidrs attéls zalaka valsts pasaulé

11) pieskariens parak sarezgits attéls, japiepilas, lai saprastu

12) ar att€lu, iesp&jams, butu vieglak uztvert reklamu, milestibu var
nopirkt

13) nepatik ja tiek izmantoti att€li, kuri censas iez€linat

14) Nesaprotu kads sakars virsdrébém ar slikto pieskarienu

15) Man uzsplaut nepievilcigs attéls

16) Lielas talkas kampanai drims attéls

17) nepatik att€lotas narkotikas

18) mamma daba forss attcls

Konkréts 1) skumji bérni

objekts 2) Burkans

3) Burkans uz ritena

4) burkans un teksts

5) Milestiba; burkans

6) bérni

7) Pakarinatie mételi

8) Paslépies bérns rada ieksgjas bailes, kas rada zinamas empatijas
1zjutas. L1dz ar to visas izrietosas sekas.

9) Bérni

10) Burkans

11) izmantotas skumjas cilvéku sejas "man uzsplaut"

12) griitniecu foto

13) Nelaimigas cilvéku sejas

14) zalaka valsts pasaulé? kapéc burkans brauc ar riteni?

15) maza bérna seja izraisa skumjas -nepaej garam

16) Meitene meza gul starp atkritumiem

17) nepatik, ka uzbazas ar kadiem beédigiem cilvékiem, cenSas
iezelinat vai kaut kas tads

18) parak daudz bérni izmantoti

19) nepatik narkotikas

20) es nesaprotu mételus, man uzsplaut, milestibu

21) mezs tiek att€lots diezgan driims, baiss

22) nepatik nelaimigie cilvéki man uzsplaut

23) mulsina, ka tiek raditas narkotikas

24) Krasas

25) drimas cilvéku sejas man uzsplaut

26) krasainas reklamas ir forSakas
asociacijas
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Tabulas turpinajums

Kop¢gjais 1) Kopskats

noform&jums 2) Tie nav mulsino$i, es vienkars$i to nesaprotu, taja nav ieklauts
neviens elements, lai es to saprastu. Rodas asociacijas, kuras
ir saprotamas tikai man pasai.

3) Varbit sociala reklama par bérninu, kur$ vélas k]at
neredzams.

4) Ka, pieméram, pavir$i apskatot pretnarkotiku reklamu,
pamanu, ka tiek bridinats tikai par iesp&jamibu nokliit
cietuma, bet netiek uzsvertas lietas, ko cilvéks pats sev var
nodartt Jaunu.

5) Nav skaidrs par ko ir runa taja milestibas reklama. Par
prostitticiju? SievieSu tirdzniecibu? Vai ar1 darglietu veikala
reklama, ka ar super briljantiem VAR NOPIRKT milestibu?

6) Nav izprotams reklamas veéstijums

7) nesaprotu, kas tiek reklaméts "man uzsplaut"

8) Kada ir reklamas man uzsplaut probléma? ko ta grib pateikt?

9) Par to milestibu, ko ta reklama grib pateikt

10) nepatikami likoties uz kampanu man uzsplaut,

11) milestibu var nopirkt, nesaprotu kada probléma tiek att€lota

12) griitibas saprast milestibu var nopirkt un slikto pieskarienu, jo
neuztveru ideju

13) Man nepatik, ka man ir jalauza galva par to, ko reklama vispar
grib pateikt. Tas nav vienkarSas — nu, pieméram, sliktais
pieskariens un milestiba

14) nepatik, kad tiek sp€léts uz jatam

15) ar kadu domu konkréta (2. man uzsplaut) reklama radita, kads
ir tas zinojums

16) "baisie skati" vai att€lota informacija, kas patiesiba nepasaka
neko.

17) nesaprotu vestijumu

18) nekas nav pateikts ar STm reklamam

19) Viss liekas nepardomats

20) Parak lieli (nopietni) zemteksti, jo daudzi tos var nesaprast.

21) Nav atri un vienkarsi uztverams veéstijums, ko sniedz plakati

22) Viss kopuma

23) nesaprotamiba

24) 2 reklama ,,man uzsplaut”

25) nesapratu domu.

26) Kopsumma!

27) Pie dazam reklamam vairak jaiedzilinas, lai uztvertu.

28) neizprotu reklamas ideju

29) mulsinosa talkas reklama

30) lielas talkas reklama meitene stav vai gul?

31) mamma daba - viss parak zal§

32) es nezinu kas mulsina, man patik velosip&dista reklama

33) nepiesaista melnbaltas reklamas

34) nepievilciga mammadaba reklama

35) nesaprotu mammas dabas reklamu

36) neizteiksmigas krasas

37) neredzu saistibu starp tekstu un bildi
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38) mamma daba???

39) pie dazam reklamam stipri japiedoma, lai saprastu, bet tas
prasa laiku, tas neder

40) parak daudz laika javelta, lai saprastu zinojumu - sliktais
pieskariens

41) lielas talkas plakati parasti ir jautraki
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