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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “Reklama ka sociala marketinga instruments. Pret AIDS vérsto
socialo reklamas kampanu efektivitate Latvija laika posma no 2002. — 2006.gadam ” Ka viena
no sféram, kas censas mainit cilvéka uzskatus, uzvedibu sabiedribas labuma varda ir gan
socialais marketings, gan sociala reklama. Izmantojot Sadus lidzeklus, tiek veidotas ar pret
AIDS verstas aktivitates Latvija. HIV/AIDS infekcija ir slimiba, kas skar daudzus pasaulé un
nedrikst aizmirst — arT Latvija, tadé] $adam kampanam ir liela nozime.

Bakalaura darba mérkis ir noskaidrot, ka sabiedriba sp€j saprast un atpazit sociala
satura pret AIDS vestijumus un tajos paustos aspektus, tadgjadi noradot uz kampanu
efektivitati. Ka darba hipotéze tika izvirzits sekojoSs aspekts: pret AIDS veérstas socialas
reklamas kampanas Latvija laika posma no 2002.gada Iidz 2006.gadam nav atpazistamas un
efektivas auditorijas skatfjuma.

Ka pétniecibas objekts tika izv€letas Latvija veidotas pret AIDS socialas reklamas
kampanas, kas tikusSas realizetas laika posma no 2002.gada lidz 2006.gadam.

P&tijuma nodrosSinasanai tiktu izmantotas tadas metodes ka anketas un fokusgrupas.
Galvenais pétijuma mérkis bija identificét auditorijas sapratni, uzskatus, tadgjadi noradot uz
kampanu efektivitati.

Analizes un pétijuma gaita netika pieradita izvirzita darba hipotéze, tacu tika noteiktas
atseviskas iezimes, kas var radit problémsituaciju kampanu efektivitate. Zinama problémas
ievirze var tikt saskatita fakta, ka petjjuma ieklautie dalibnieki norada uz citam
meérkauditorijas apriseém, tad€jadi liecinot par faktu, ka kampanas neuzruna dalu no savas
izvirzitas mérkauditorijas.

Darba struktiira ietver teorétisko, metodologisko un darba secinajumu un rezultatu dalu.



ANNOTATION

The title of the Bachelor work is ,,Advertisement as an instrument of social
marketing.The effectiveness of the against AIDS social advertisement campaigns in Latvia
from 2002 to 2006. As the one of the spheres that is trying to change people opinions and
behavior are as social marketing, as social advertisement. There are common aspect to use
such instruments also in creating the against AIDS social advertisement campaigns in Latvia.
HIV/AIDS are the infection which affects many people in the world, also — in Latvia, so these
campaigns are very important.

The aim of this work is to find out, if the society can take the meaning of campaigns and
identify the aspects of them, hence creating the effectiveness of these social campaigns by
audience. The hypotheses of the work are: against AIDS social advertisement campaigns in
Latvia from 2002 to 2006 are not effective and recognizable by society opinion.

As the object of research are social advertisement campaigns, which are created in
Latvia during the period from 2002 to 2006. As the research methods are used questionnaires
and focus groups.

During the analysis and research time, the hypothesis was not proved, but some
negative aspects shown. As the possible problem for theses campaigns are the fact that
respondents don’t identify the same target audience as the creators of these campaigns.

The contexture of this work consists of theoretical, methodological and results part.
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Ievads

Kad cilveks ka biitne saka eksistét, vins bija priecigs un pateicigs par katru jauno sevis
vai kada cita izdomato lietu, paradibu skaidrojumu vai uzsakto procesu.

Kops Siem laikiem ir pagajis pietickami ilgs laiks, kas ir novedis cilvéci lidz bridim, kad
tai ir jasak mainit pasas sen radito uzvedibu vai darbibu, citadi pasaule parveérties par
bezcerigu telpu ar tik pat bezcerigiem tas iemitniekiem. Cilveks savas visatlautibas vala ir
sacis darit pari gan sev un apkartgjiem, gan dabai un videi.

Ceribas uz uzvaru $aja sava veida cilvéka bitibas maina ir centusas gut daudzas
nozares. Katras valsts likumdoSana nosaka principus, kuru ievérosana ir obligata. Medicina
palidz cilvekiem paSsaglabaties un izvairities no bojaejas. Izglitiba maca apkart€jos uzvesties
gudri, tikai miZsens jautajums paliek — kada katram ir interpretacija par gudribas pazimém.

Ka vienas no sféram, kas ari cenSas mainit cilvéka uzskatus, uzvedibu sabiedribas
labuma varda ir gan socialais marketings, kas savas attistibas sakumposmus ir uzsacis, par
pamatu nemot tradicionalo marketingu, gan sociala reklama, kas komercialos mérkus aizstaj
ar nepersoniskiem, ne uz pelnas labuma iegiiSanu balstitiem.

Lai ar7 sabiedribas acls nereti tiesi §Ts nozares tiek saprastas vaji un uzskatitas tikai par
kart§jam reklamas izpausmém, ir japazinas, ka tiesi Sis ir viens no tiem veidiem, ka likt
vairakumam sabiedribas kopuma saprast, kas ir labi, pareizi un kas jadara, lai izdzivotu. Ne
velti droSibas vajadzibas ir ievietotas Abrahama Maslova vajadzibu hierarhijas piramidas
otraja Itmeni. Tikai apmierinot zemaka ltmena vajadzibas, individs pariet pie augstakajiem,
lidz ar to, ja netiks apmierinatas cilvéka drosibas v€lmes un vajadzibas, vin$ nebis spejigs
sasniegt nedz pasistenoSanas, nedz pasapliecinaSanas vajadzibas, kas ir vajadzibu hierarhijas
pasa augsgala.

Ka Sos aspektus ietekmgjosas var minét ar1 pret AIDS socialas reklamas kampanas, kas
savu attistibas vesturi ir uzsakuSas ar1 Latvija. HIV/AIDS infekcija ir slimiba, kas skar
daudzus pasaulé un nedrikst aizmirst — ar Latvija. Lai ar1 AIDS izplatiba misu valsti ir
mazinajusies, tas nemazina problémas un §1 jautagjuma nozimigumu. Sabiedribai ir jabut
inform&tai un izglitotai kaut vai tas paaudzu nomainas d€l, un viens no efektivakajiem
veidiem, ka to izdarit, ir organiz€t $adas reklamas kampanas. Pret HIV infekciju zales nav
atrastas, ne velti tiesi §1 slimiba tiek uzskatita par 21.gs. méri, tadel apstasanas $aja izp€tes un
darbibas lauka nav pielaujama. Sis bakalaura darbs biitu labs piemérs, kas atspogulotu socialo
reklamu veidoSanas pamatprincipus, sniegtu informaciju par IidzSingjam aktivitatem, to
efektivitati un palidz€tu iesp&jams saskatitu art kliidas esosaja darbiba.

Bakalaura darba mérkis ir noskaidrot, ka sabiedriba sp€j saprast un atpazit sociala satura

pret AIDS véstljumus un tajos paustos aspektus, tad€jadi noradot uz kampanu efektivitati.
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Tacu darbam tiek izvirziti ar1 vairaki apaks uzdevumi:

1) identific€t un analizet noteiktas reklamas kampanas, kas liecinatu par uz
sabiedribu verstajam aktivitateém $aja joma

2) uzsveért AIDS izplatibas aktualizaciju, paslaik eksist&joSo situaciju un
nepieciesamibu p&c $adam sabiedribas informeésanas kampanam

3) rast jaunas ievirzes vai risinajumus iesp&jamaja talakaja darbiba,

4) pret AIDS vérsto reklamas kampanu apskate un sava veida efektivitates
mérjjumi, nosakot, vai sabiedriba atSkir sociala rakstura zinojumus no ikdiena
sastopamajam komerciala satura reklamam, vai tas ir atpazistamas un saprotamas,

5) sniegt statistikas datu interpretaciju.

Ka petniecibas objekts tika izveletas Latvija veidotas pret AIDS socialas reklamas
kampanas, kas tikusas realizetas laika posma no 2002.gada lidz 2006.gadam.

Ka darba hipoteze tika izvirzits sekojoss aspekts: pret AIDS verstas socialas reklamas
kampanas Latvija laika posma no 2002.gada lidz 2006.gadam nav atpazistamas un efektivas
auditorijas skatfjuma.

Bakalaura darba pirmaja dala, par pamatu nemot teorétisko literattiru, tika veikts ieskats
sociala marketinga pamatapris€s un kompleksajos elementos. Tika apskatiti arT materiali par
sociala marketinga programmas izp&tes procesu un novertejumu. Konceptuali aiz §is sadalas
seko ieskats socialas reklamas principos un reklamas efektivitates skaidrojumi un iesp&jamie
merjjumi.

Darba otraja dala tika veikta pielietoto pétniecibas metozu — anketu un fokusa grupu —
izvéles un pielietojuma pamatojums, ka galveno uzzipas materialu izmantojot socialo
petijumu veidoSanas un uzbiives literatiiru.

Bakalaura darba tresa dala sastav no pétijumu atspoguloSanas, iegiito rezultatu apraksta
un dazadu spriedumu izteikSanas. Ar fokusa grupu palidzibu es varétu noveértét reklamas
kampanas efektivitati, atpazistamibu, socialo reklamu darbibu, ka arT sniegt zinamas ievirzes
turpmakas darbibas aspektos. Tacu ar fokusa grupas palidzibu var uzzinat saméra Saura
cilveku loka viedokli un, lai nekliditos balstoties uz neprecizu informaciju, biitu javeic
papildus arT mérka grupas parstavju anketéSana.

Ar anketu palidzibu tiks sniegti kvantitativi dati, kas galvenokart varétu noteikt, vai
cilvéki ir pamanijusi pret AIDS reklamas kampanpas, Iidz ar to ari nosakot kampanu
atpazistamibu un efektivitati.

Darba ceturtaja dala tika veikta iegiito rezultatu analize, rezultatu salidzinajumu

veik$ana un secindjumu izdarisana.



1.SOCIALA MARKETINGA PAMATAPRISES UN ATTISTIBAS GAITA

Galvenajas apris€s socialais marketings ir salidzinosi jauns domasanas veids par seniem
cilvéku centieniem. Jau kop$ socialo sistému attistibas sakuma ir pastav&jusi meginajumi
informét, parliecinat, ietekmét, motivet, giit jaunu piekritéju atzinibu un pastiprinat uzvedibas
izpausmes vai mainit tas, izmantojot labvelibu, stridus vai cigu. Socialais marketings ka
nozare sevi ietver daudzu darbibas sféru principus, gan religijas, gan politikas un izglitibas,
gan psihologijas, sociologijas, komunikaciju teorijas un antropologijas. Tacu savu praktisko
attistibu tas uzsaka, par pamatu nemot reklamu, sabiedriskas attiecibas un tirgus izpéti.

Viens no sociala marketinga jédziena dibinatajiem, Filips Kotlers, reiz atzina, ka
kampanas, kuru mérkis ir mainit cilveku uzvedibu kopuma vai dazas no tas aprisém, nebiit
nav jaunas. Antikas Griekijas un Romas laika $ada veida aktivitates tika rikotas, lai atbrivotu
vergus. Anglija, Industrialas Revoliicijas laika, labakas socialas dzives varda tika pieprasits
atcelt debitoru cietumus un b&rnu nodarbinatibu algota darba, ka arT pieskirt balsstiesibas
sievietém. lev@rojamas reformu kampanas 19.gs. Amerika ietvéra atcelSanu, atturibu un
aizliegumu kustibas.

Galvenokart sociala marketinga kampanas tiek veidotas veselibas (pieméram, pret
smékésanu, narkotiku lietoSanu, dzerSanu un brauksanu, HIV/AIDS), vides (tiraks tidens,
gaiss, nacionalo parku aizsardziba), izglitibas, ekonomikas jomas, ka ari aizskarot
vardarbibas, cilvéktiesibu un rasisma t€émas. Tadgjadi ka galveno definiciju, traktgjot viedokli,
ka socialais marketings ir komerciala marketinga tehnologiju adaptacija programmam, kas
veidotas, lai brivpratigi ietekmé&tu meérkauditoriju, uzlabot personisko labklajibu un visu tas
sabiedribas dalu, kuras locekli tie ir. Vardu sakot, $is marketinga veids tiek saprasts ka dazadu
projektu izstrade un ievieSana ar merki ieviest sociala rakstura izmainas, izmantojot
komerciala marketinga principus.

Tacu oficialu atzinumu ka viena no marketinga nozares apakSkultiiram, tas guva
20.gs.70.gados péc tam, kad Filips Kotlers un Dzeralds Zaltmans public€ja rakstu viena no
Journal of Marketing 1971.gada izdevumiem, kura autori apsprieda komerciala marketinga
izmantotas metodes sociala rakstura jautajumu risinasSana, defingjot to ka veidu, lai Tstenotu
un kontrolétu aprékinatds programmas, ietekmétu socialas idejas un ieviestu produkta
planoSanas, cenu noteikSanas, komunikacijas, izplatiSanas un marketinga izp&tes funkcijas.
Lidzigi ka uz pelnu veérstaja marketinga, art socialaja marketinga primarais fokuss tiek versts
uz patérétaju — cilvéka vélmju un vajadzibu apzinasanu, tacu atSkiriga tendence, kas noskir
abus marketinga veidus, ir vérojama fakta, ka socialais marketings necensas parliecinat par

produktu nepiecieSamo iegadi. Ta galvenais noliikks ir palidzét individiem uzlabot vinu
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personiskos apstaklus, lai uzlabotu visu sabiedribu.

Dzivibu un sabiedribas resursu glabSana ilglaiciga perioda, darbojas ka viens no
bitiskakajiem §1 marketinga mérkiem. Tadg€jadi sociala marketinga jédziena pamats ir
sabiedriba, tas fokus€ts uz pat€rétaju un sabiedribas interesém, td meérki ir ienakumi, kas
balstiti uz apmierinajumu un gaidam, un sabiedribas dzives standartu uztur€Sanu un
uzlaboSanu, sasaistot patérétaja grupas vajadzibas ar visa sociala kopuma vajadzibam.

Lai arT socialais marketings ka jédziens un noteiktu darbibu kopums ir skaidri definéts
un noteikts, tas nereti tiek uzskatits par diskutablu un kritiz€jamu. Pastav viedoklis, ka tas tiek
lietots, lai mazak biitu v@rojams komerciala marketings nodaritais kait€jums, kas daudzuprat
spiez cilvékus iegadaties tiem nevajadzigas lietas.

Sava zina sociala marketinga pamatlikumi sasaucas ar mainas kampanu teoriju, kuru
visai detalizeti skaidro Dzilija Hofmane (Julia Coffiman), veidojot Harvardas gimenes izp&tes
projektu 2003.gada junija. Sis individualas uzvedibas mainas teorijas pamatmérkis ir mainit
uzvedibu, kas noved pie socialam probléemam vai veicinat darbibas, kas uzlabo kopgjo
labklajibas Itmeni. Ari Seit ka galvenie piemeéri tiek min€tas kampanas pret smékesSanu,
narkotiku lietoSanu, drosSibas jostu nelietosanu, vardarbibu un cita veida noziegumiem,

tadgjadi parstavot publisko veselibas jomu.



1.2. Sociala marketinga kompleksie elementi

Lai ar1 socialais marketings no ta tradicionala veida atSkiras ar vairakdm pazimém, ar1
socialais marketings veidojas no Cetru savstarpgji saistitu elementu sist€mas un to darbibas
atspogulosanas, defingjot to ka 4P modeli, kur§ nosaka l[émumus par produktu, cenu, vietu un
virzisanu tirgli. Vienigi atkarigi no situacijas socialais marketings Sim elementu kopumam
bieZzi vien pievieno ari citas papildus vienibas. Tiesi Sie kompleksie marketinga elementi spgj
noteikt gan visas kampanas funkcijas, gan mérkus.

1.2.1. Produkts

Sociala marketinga produkts katra zina nav fizisks piedavajums. Vairakums produktu
plismas svarstas no taustamiem, fiziskiem produktiem (piem&ram, prezervativiem) lidz
pakalpojumiem, praktiskam pamacibam un idejam. Neatkarigi no fakta, vai produkts ir
dzivotspgjigs vai ne, cilvékiem vispirms ir jasaprot, ka pausta ideja tieSam ietver patiesas
problémas atspogulojumu un dotais produkts piedava labu §is problémas risinajumu.

Liela nozime produkta un ta apriSu noteikSana ir tirgus izpétei. Ta palidz noskaidrot
patérétaju pien€mumus par problému un produktu, un noteikt, cik svarigi cilvékiem liekas
versties pret So problému. Arl socialo un demografisko (ekonomiska statusa, izglitibas,
vecuma struktiiras u.c.), ka arT psihografisko ( attiecksmes, motivaciju, vertibu, uzvedibas)
raksturlielumu noteikSana $aja marketinga produkta fazg ir jo 1pasi svariga.

Nereti veidojot socialas reklamas, par passaprotamu tiek uztverts tas, ka izveletais
produkts (socialais jautajums) ir pats par sevi saprotams, ka rezultata netiek veidota patérétaja
uztvere. Tiek izmantots viens modelis, nenemot véra to, ka sabiedribas uztvere — attieciba pret
produktu — ir tik pat atSkiriga, ka reklaméjot dazadas preces.

Katrai kampanai ir jaievéro un jabit saderigai ar mérkauditorijas kultiras un religijas
tradicijam, tadgjadi tirgus izp&te ir izskirosa ne tikai planoSanas, bet arT TstenoSanas frazg, lai

marketinga parstavji varétu acumirkligi reagét uz jebkuru vajadzibu izmainam.'

! Weinreich, N.K. (2006) What is social marketing?Retrieved February 18, 2007 from http://www.social-
marketing.com/Whatis.html



1.2.2 Cena

Cena nostita informaciju patérétajam, kas vipam biitu jadara, lai sasniegtu sociala
marketinga piedavato produktu. ST samaksa var biit monetara, proti, saistita ar naudas valiitu,
vai arl ta vieta pieprasit no paterétaja atteikSanos no kadam nematerialam pazimém,
piem@ram, laika vai ptulém.

No vienas puses, cena regulé mérkauditorijas pieeju pie produkta. No otras, cena kalpo
ka produkta pozicijas komponents (augsta cena biezi tiek asoci€ta ar augstu kvalitati).

Veidojot cenu, dazadi kampanas vadmotivi ir janem véra:

1) ja kampanas mérkis ir sasniegt maksimalo mérkauditorijas daudzumu, kas
varétu akceptét doto ideju, produktu vai servisu vajadz€tu piedavat par zemakam
cenam vai bez maksas. Lai arl §1 pieeja paterétajiem var radit asociacijas ar zemu
kvalitati.

2)  ja kampanas mérkis ir sasniegt objektivu izplatibu, vajadzeétu radit fleksiblu
cenu sistému, proti, augstakas cenas piedavajot cilvékiem ar salidzino$i augstakiem
ienakumiem un pretéji.

3) ja kampapas merkis ir samazinat pieprasijjuma nev€lamu parsniegumu
(pieméram, alkoholam vai cigaretém), tad tirgum vajadzetu piedavat augstakas cenas.

Vairakums socialo kampanu ka vienu no saviem mérkiem izvirza sasniegt péc iesp&jas
lielaku skaitu mérkauditoriju, tadel biezi vien piedava pakalpojumus pa brivu vai sniedz
patérétajiem preces bez maksas. Piem&ram, biezi ir nacies sastapties ar socialo institliciju
centieniem problému risinat, piedavajot bez maksas arstéSanu vai lidzeklus (prezervativus,
jaunas $lirces veco vieta, vai vienas cigaretes nodosanas vieta piedavajot vienu vitaminu).

Cena sava pamatkoncepcija ietver ar1 tadus faktorus ka apgriitinajumu, sociala statusa
ietekméSanu un sapratni par griittbam, mainot kadu no paradumiem. Ja kada no ieraduma
mainam no patérétaja prasis lielu piepili, darbu, kas bs javeic sarezgiti un komplicéti, tad $is
kampanas mérki netiks realizti, jo negiis apstiprinajumu no mérkauditorijas. Lai cilveki
saprastu reklamas ideju, tai jabiit vienkarsai sava satura un tikpat vienkarsi ar1 realiz€jamai no

katras personas individualas puses.



1.2.3 Vieta

Vieta apraksta veidu, kada produkts sasniedz patérétaju. Taustamam produktam $ada
veida vietas var biit bazes, mazumtirdzniecibas vietas, vardu sakot vietas, kur tas tiek pardots
vai arl izsniegts par brivu. Netaustamam produktam §1 vieta ir mazak skaidri noteikta, bet
sasaucas ar kanaliem, caur kuriem informacija nonak lidz patérétajam. Seit var tikt ietverti
dazadu specialistu pienemsSanas vietas, iepirkSanas centri u.c.

Sociala marketinga produktu gadijuma vieta attiecas uz veidu, ka noskaidrot, kur
pieejama informacija par vélamo uzvedibu, vai veidu kur un ka katrs pats var piedalities
aicindjuma Tsteno$ana. Seit liela nozime ir marketinga principam par pareizas vietas un sta

laika izveli.

1.2.4 Veicinasana/stimuléSana

Pateicoties ta redzamibai, §is elements biezi un kludaini tiek uzskatits ka visa sociala
marketinga jédziena aptvergjs. Tacu, ka redzams ieprieks, ta ir tikai dala no $is nozares
terminiem un darbibas sféram.

VeicinaSana sastav no reklamas, sabiedrisko attiecibu, mediju propagandas, tiesas
pardosSanas saskanota lietojuma. Tacu galvenais fokuss $aja marketinga elementa tiek versts
uz pieprasijuma radiSanu un noturéSanu. Organizaciju sabiedrisko attiecibu zinojumi ir tikai
viena no metodém, ka tas tiek panakts, plasi tiek pielietoti ari kuponi, Ipasi pasakumi,
redaktoru slejas, uzstaditi displeji.

Izpéte palidz noteikt pasus efektivakos instrumentus mérkauditorijas sasniegSanai un
pieprasijjuma palielinaSanai, lai arT neapSaubami masu mediji tiek uzskatiti par
vissvarigakajiem socialo produktu atpazistamibas celSanas izpausmes lidzekliem. Tacu ar to
efektivitate var variét liela mera. Urbanizéta vide, atkarigi no mérkauditorijas, tiks pielietoti
pavisam citi uzmanibas pieveérSanas instrumenti neka lauku teritorijas, kur iesp€jams
popularitati gust vietgjais tautas teatris vai preses izdevums.

Specialisti ka visefektivakas reklamas izvietoSanas vietas min filmas, ziepju operas,
radio lugas, miiziku, teatrus, komédijas u.c. jomas, kas sasaucas ar izklaides vértibam. Pastav
lielaka iesp&jamiba, ka mérkauditorijas locekli tada veida var sevi identificét ar reklamas telu,
kas savukart var motivét uz vélamu izmainu virzienu. >

Misdienas masu mediju raditais efekts tiek novertets ka islaicigs, lai ar1 zina biezi vien

tiek raidita nepartraukti brizam lidz pat apnikumam un vienmulibas [imena sasniegSanai.

Novatis Foundation for Sustainable development, The social marketing concept. Retrieved February 19, 2007

from www.novartisfoundation.com/en/health _cooperation/leprosy/marketing
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Tadel butiski ir péc kada laika kaut ko izmainit ne tikai socialajas, bet arT visas pargjas
kampanas.

Socialaja marketinga liela nozime ir interpersonalajiem kontaktiem. Masu mediji var
modinat interesi, bet personiskas konsultacijas, pieaicinato personu motivacijas rada pozitivu
attieksmi, kas savukart veicina uzvedibas mainu vai jaunu tas apriSu veidoSanos. Ir loti
butiski, lai mérkauditorijas sajustu, ka vinas tiek personiski, ar cienu pret to cilvécisko godu
un privato sféru uzrunatas.

Taustamu produktu gadijuma Sie interpersonalie sakari var tikt panakti, izmantojot visai
dazadus veidus. Ka viens no tiem varétu biit, So produktu izplatiba no majas uz maju vai caur

lokalam institticijas vietam.

1.2.5 Politika un attiecibas ka marketinga elementi

Sociala marketinga specialisti T.Bridzes un N.Farlands Siem augstak minétajiem
marketinga komponentiem pievieno V&l divus, proti, politiku un attiecibas. Politika ir
ieplanota, lai realiz€tu un sekmétu vélamo uzvedibu, savukart attiecibas ir jo Ipasi svarigas
sociala marketinga personam, lai ,,pardotu” savus produktus. Protams, Seit pielaujama
sadarbiba ar publiska sektora organizacijam, nevalstiskajam organizacijam vai privato

sektoru.
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1.3. Sociala marketinga programmas izpétes process

Pagatné institlicijas fokus€jas uz informacijas nodroSinaSanu kopg&jai publikai par kadu
no tematiem ar ceribu, ka cilveki, kuriem tas bis vajadzigs, apzinasies savu risku un ka
rezultata mainis savu uzvedibu. Sobrid sociala marketinga veicgji apzinas, ka nepastav tada
darbiba, ka ,,mérkésana uz generalo kopumu™.® Lai programma biitu efektiva, tai péc iespéjas
precizak ir janosaka sava mérkauditorija un jalieto loti specifiskas metodes, lai sasniegtu §is
personas. Pie tam, Sis marketinga veids nepalaujas vien uz cilvéku izglitoSanu, bet gan lieto
parliecinoSas metodes, kuras tika attistitas izp&tes rezultata.

Sociala marketinga pamata ir patérétaju vajadzibas un v€lmes, kas tika determinétas
tirgus izp€tes procesa laika ar merki iemacities péc iesp&jas vairak par savu mérkauditoriju —
ko ta doma, jiit, tic saistiba ar konkrétu problémgadijumu. Sos procesus var noskaidrot, veicot
gan kvantitattvus mérfjumus, ka zinasanu, atticksmes vai uzvedibas apskates, kas atklaj, cik
daudz cilveku doma vai dara kaut ko, gan kvalitativus (fokusa grupas un individualas
intervijas), kas nodrosina ieskatu, kapéc cilveéki dara vai doma kaut ko.

Sociala marketinga process sastav no pieciem galveniem staviem, kur$§ katrs individuali
pieprasa noteiktas, atSkirigas aktivitates un izp€ti. Zemak esosa figtra vizuali att€lo So stavu
piramidveida kartibu, taCu jaatzist, ka praksé nav nodalamas skaidras Iinijas starp Siem
posmiem, jo bieZi vien rodas nepiecieSamiba atgriezties iepriek$€ja posma, lai raditu izmainas
uz visiem sociala marketinga programmas izveides etapiem.

1.PlanoSana

S1 faze veido visas programmas pamatu, uz kura tick veidots viss process. Lai raditu
efektivu socialo marketinga programmu, ir jasaprot pati probléma, kas tiek parraidita un
adreséta, auditorijas, kas tiek uzrunatas un vide, kura programma darbosies. Izpetes gaita
parasti tiek analizéti Sie faktori un attistita efektiva un darbspgjiga uzvedibas mainas
stratégija.

2.Zinas un materialu attistiba

Saja etapa tiek izmantota iepriek3gjas fazes iemacita informacija, lai raditu zinas, kas tik
pat labi var tikt nodotas materialu veida, kas sasniegs kadu konkrétu mérkauditoriju.

3.Ieskaite

Izmantojot dazadas metodes, tiek panakta zinu, materialu un taktikas test€Sana, ar mérki
noteikt labako veidu, kas strada vislabak programmas vadmotivu sasnieg3anai. Saja faze biezi
vien ir vérojama atgrieSanas pie ieprieksgjiem etapiem, lai ka gala rezultatu izveidotu ar vien

jaunu, bet vel labaku pieeju darbam.

* Weinreich, N.K. (2006) Research in the Social Marketing process.Retrieved February 20, 2007 from
http://www.social-marketing.com/process.html

12



4.Isteno$ana

Programma tiek iepazistinata ar savu meérkauditoriju. Svarigi ir apzinaties katra
elementa lomu un vajadzibu.

S5.Novertejums un atgriezeniska saite

Novérte gan programmas ka kopuma raditas sekas, gan katra individuala elementa
nozimi stratégijas pilnveidosana. Jaatzime, ka novértéjums netiek veikts vienigi Saja faze, tas

paraléli tiek veikts visas programmas attistiba gaita.
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1.4.Sociala marketinga programmas noveértéjums
Galvenais sociala marketinga mérkis ir radit zinamas izmainas cilvéku attiecksmés un
uzvediba. Lai novertetu attiecigo programmu, tiek izdaliti konkréti l[imeni, kas katrs ir svarigs
atSkirigu iemeslu del. Novert€juma process var tikt kvalific€ts 3 galvenajos tipos:
¢ procesa novertgjums,
+¢ galarezultata novertgjums,

+¢ ietekmes novertgjums.

1.4.1 Procesa novértéjums

Pamatkoncepcija: $is noveértéjums nosaka., vai ieceréta mérkauditorija tika sasniegta.

Kamer sociala marketinga programma v&l norisinas, procesa noveértgjums ir visai
saraustits katra programmas dala atseviski.

Lai veiktu pilnvértigu procesa novertejumu, tiek izmantota tada metode ka izsekosana,
kuru veic 6 — 12 méneSus péc produkta iepazistinasanas. Ja iesp&jams, metodologijai un
jautajumu saturam vajadzetu but identiskam pirmajam merfjjumam, lai saglabatu datu
rezultatu salidzinamibas pakapi.

Galvenas mérfjuma sferas, kas tiek ,,izsekotas” ir: produkta un reklamas atpazistamiba,
atmina, zinaSanu Iimenis, attieksmes un pienémumi, pieredze ar produktu un veikta uzvediba
(izm@ginajuma un atkartota).

So mérijumu pareiza interpretacija nodrosina gan uzlabojumu virzienu, gan sféras, uz
kuram koncentréties nakotné. Ja apskate identificeé zemu produkta vai kampanas
atpazistamibas Iimeni, programmai biitu janoverté, vai mediju kanali ir sasniegusi
mérkauditoriju efektivi un pienacigi, vai komunikacijas materiali ir viegli iegaumégjami,
saprotami un saskanigi ar programmas mérkiem.

Ja apskates laika sastopas ar augstu atpazistamibas limeni, bet ar zemu izméginajuma
apjomu, tas norada, ka zina ir sasniegusi savu auditoriju, kam ta bija domata adresét, bet
pargjie marketinga elementi ir bijusi vaji, pieméram, cena, produkta vizualais izskats, vaji
izprastas veicina$anas aktivitates. Saja gadijuma var bt problémas ar pasu produktu ka tadu
vai ar1 pat€rétaji ir nemotivéeti to lietot.

Ka redzams §is novert€juma posms ir visai lietderigs dazadu problému identificéSana.

1.4.2 Galarezultata novertéjums

Pamatkoncepcija: nosaka, vai atspogulojot zinu, tika sasniegta vélama uzvediba

ST apskate palidz identificét attieksmju un uzvedibu izmainu kopumu mérkauditorijas

populacija. Merjjumi Saja faze ietver datus par demografiju, dzives stilu, Zimolu lietojumu,
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reklamas atpazistamibu un atticksmju kopumu.

1.4.3 Ietekmes novértéjums

Pamatkoncepcija: $is noveértéjums nosaka, vai uzvediba tika raditas vélamas izmainas..

Sociala marketinga galarezultatu vienmer ir griiti noveértét. Vai viens sabiedrisko
attiecibu zinojums tik tieSam ir sp&jigs mainit cilvéku uzskatus? Iespg&jams, ka n€, tacu,
kombingjot $adus zinojumus, patieSam tiek radits veicinoSs faktors uzvedibas mainas

apstakliem.

1.4.4. Etikas novértéjums

Pamatkoncepcija: atbilde uz jautdgjumu: ..Vai programma rada &tiski vélamas un

pareizas izmainas vélama un pareiza cela?

So kartu novértgjuma sarakstam pievienoja Kotlers un Roberto 1989.gada, pauzot
stingru uzsvaru uz &tikas nozimibu socialaja marketingd — uz atbildibu meérkauditorijas
prieksa. Cilveki nekad nevar tikt piespiesti mainit uzvedibu, pat, ja tas notiek vinu paSu laba.

Lai arT sociala marketinga mérki var bt labveligi, ir jaapzinas, ka programmas var radit
arT blakus efektus vai netieSas likumsakaribas, kas ilglaicigi darbojoties var radit kaitigas
sekas. Pieméram, ka klasisku piemé&ru var min€t kampanu, kas aicinaja sievietes ka galveno
kontracepcijas Iidzekli izmantot prezervativus. Tacu §1 kampana netieSi radija nev€lamas
sekas — S§is sievietes tika vardarbigi iespaidotas no virieSu, savu partneru, puses, kuri
prezervativa lietoSanu uzskatija par savas cienas aizvainojumu.

Katram elementam sociala marketinga programma ir jabut &tiskam un ticamam.
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2. ,SEPTINU DURVJU” MARKETINGA PIEEJA

Ka viena no versijam, kas var tikt pielietota, lai raditu sociala marketinga pieeju, ir
sociologa Les Robinson ,Septinu durvju” marketinga pieeja, kas oficiali tika iepazistinata
1998.gada kadas konferences laika. *

Sie septini nosacijumi, kuri tikpat labi var tikt izteikti ka apgalvojumi, palidz identificét
kadu elementu trikumu vai nepiecieSamo mainu.

Galvenie ,,Septinu durvju” elementi ir:

«* zinasanas,

% vélmes,

¢ prasmes,

% optimisms,

«* veicina$ana,

¢ stimulacija,

+¢ pastiprinasana.

Zinasanas/atpazistamiba

Actmredzams pirmais solis ir fakts, ka cilvékiem ir:

- jazina, ka pastav probléma,

- jazina, ka ir pieejams praktisks problémas atrisinajums vai cita alternativa,

- jAapzinas personiskas izmaksas, no kuram biis nepiecieSams atteikties, lai
realiz€tu problémas atrisinajumu.

Ir svarigi, lai patérétajiem tiktu zinots, ka problémas atrisinajums ir visai praktisks —
cilveki sanems vienkarSu, skaidru un realu zinojumu, kas vestis par problémas tilitgju
atrisinajumu, ja cilvéki pienems noteikto ricibu kompleksu.

Ir skaidrs, ka, lai veidotu zinaSanas, ir japanak maksimala kampanas atpazistamiba. L1idz
ar to tas pieprasa nevis 1slaicigu un periodisku vérsanos pret So problému, ka tas ir bijis lidz
§im, bet gan stratégisku kampanas programmas izvirzijumu.

Velmes

Velmju faktors saistds ar nakotnes perspektivam, tas ir vitali svarigas kampanas
dzivotspg€jai, lai cilveki varétu vizualizét savadaku un labaku savu dzivi.

Velmes nav racionalu labumu iegiiana vai zinaSanu veids, bet gan emocijas.

* Social Change Media (2004). The Seven Doors Social Marketing Approach. Retrieved February 23 from
media.socialchange.net.au/strategy
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Prasmes

Prasmes rodas skaidri apzinoties solus, kas nepiecieSsami veikt, lai sasniegtu mérkus.
Tas nav balstitas uz emocijam, bet gan uz racionalitati.

Lai panaktu So prasmju saprasanu, ir japanak gan darbibu, gan ilustraciju
vienkarSoSanu. Tacu biezi vien sociala marketinga kampanas ti$i vai netiSi piemirst par So
faktu.

Ir jamin, ka kaitigas ricibas partraukSana ir salidzinoSi vienkarSs solis ar vienkarSu
ricibas gaitu, kas tiek prasita no patérétaja. Vinpam ir jaapzinas, ka, Iidz ko pienems ieteikto
risindjumu, pazudis ar1 probléma.

Optimisms

Sis solis nozimé ticibu, ka veiksme jeb panakumi ir iesp&jami un reali sasniedzami.

Ja problémas partraukSana prasa milzum daudz materialos vai garigos lidzeklus, un, ja
ar1 tad tas risinasanai nebiis garant€ta noteikta veiksme, tad sociala kampana diez vai gis
atsaucibu un ricibas akceptu.

Veicinasana

Veicinasana rada ar&ju atbalstu kampanai.

Cilveki ir aiznemti limit€to resursu un izvéles lauka, tad€] viniem ir nepiecieSams
pieejams serviss, infrastruktiiras atbalsts vai citi vienkarsi apstakli.

Socialo reklamas kampanu veidoSana ir svarigi nodibinat veiksmigus kontaktus ar
valstiskam un nevalstiskam institiicijam un $os kontaktus izplatit masu sazinas lidzek]os. Seit
svariga ir cilvéku apjausma, ka nelaimes gadijuma vai ar1 bridi, kad tiek novérota problémas
realizacija 1stenaja vide, vini var drosi sazinaties ar attiecigajam organizacijam.

Stimulacija

Vairs jau nav jaunums, ka mes esam ,rutinu radibas”. Par spiti visam zina$anam,
v€lmém, labumiem un servisiem ir gruti lauzt ieraduma speku. Tas var tikt panakts vienigi,
izmantojot divus veidus:

a) iebiedesanu (tieSu/netiesu, personalu/bezpersonisku)
b) iedvesmosanu (balstitu uz cilvéku socialajiem instinktiem).

Visai efektivi ir stimula efektu panakt, izmantojot gan iedvesmosanu, kas pauz ipasu
piedavajumu cilvéka interesém, gan iebiedéSanu/prognozesanu, kada biis situacija, ja netiks
labota probléma.

Pastiprinasana

Daudz un dazadas balsis, situacijas un institiicijas ik dienas liek cilvékiem rikoties biezi

vien viniem nevélami, neveseligi un antisociali. Realizgjot vienu vai kadu citu kampanu, Sie
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stimuli nepazudis. Efektivs socialais marketings, izmantojot regularu komunikaciju, veic zinu
atkartotu nostiprinasanu.

Lai socialu problému patie$am var€tu atrisinat, tas risindjumi nedrikst darboties tikai
atseviskos laika periodos. Ir jabut ilglaicigai komunikacijai un jaaptver visa valsts,

likumsakarigi ta ar veidojot gan programmas stratégiju, gan mediju planu un izvietojumu.
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3. SOCIALA MARKETINGA INSTRUMENTS - SOCIALA REKLAMA

Viens no sociala marketinga instrumentiem ir sociala reklama, kas ir vispievilcigakais
un visdargakais komunikacijas lidzeklis.

Socialo reklamu dévé par reklamu, kas kalpo sabiedribas intereseém. Tas ir reklamas
veids, kas ir versts uz mérkauditorijas izglitoSanu un motivéSanu iesaistities sabiedribai
nozimigas aktivitatés.’

Tacu atskirigi no pargjiem reklamas veidiem, ST sava veida veicinasanas forma Soreiz
nav tieSi meérkéta uz produkta pardosanas Itmena celSanos vai nereklamé kadu notikumu, vai
ideju biznesa mérkos. So reklamu merkis ir cen$anas mainit sabiedribas atticksmi un
uzvedibu, ka arT stimulét pozitivas socialas izmainas. Socialas reklamas var parliecinat
individu nostaties ,,par” vai ,,pret” kadu ideju vai procesu, ka arT nereti liek cilvékiem kaut ko
dot, no kaut ka atteikties.® Ieguldijums var biit paradums, domasanas veids, komforts,
attieksme, bailes, ka arT izpausties citas formas.

Lai arT socialas reklamas forma ir Iidziga komercreklamai, kuras intereses biezi vien ir
visai egoistiskas un personiskas, atSkiribas starp abam reklamam ir atticksmé pret materialu.

Sociala reklama ir ar1 visretak izmantotais reklamas veids. Cilveki ar reklamas palidzibu
macas gan par reklam&jamiem produktiem, gan par to, ka uzlabot savu dzivi. Parasti tajas ir
vienkarss, lielakajai auditorijas dalai saprotams vestijums vai ari att€lota kada situacija, jo
socialas problémas visbiezak skar valsti vai arT att€lota kada situacija, jo socialas problémas
visbiezak skar valsti kopuma. Biezi vien tie ir fotografijas izteiktie zinojumi, ta paradot
problémas realitati un viesot lielaku ticamibu. ’

Socialas reklamas merkis ir veikt sabiedrisko propagandu, bridinat par negativam vai
pozitivam sekam péc noteiktas cilvéku ricibas. Sociala reklama nodod informaciju,
popularizgjot kadu pozitivu zinojumu vai aktualiz€jot kadu problému. Daudzas Eiropas valstis
un Amerika §adas reklamas iespgjams izvietot bez maksas, ka arT izmantot tam ari drukato
mediju iespgjas.

Socialajas reklamas ir ar1 griitak noteikt konkurentus, jo idejas atbalstiSanas merijumi ne
vienmer ir skaitliski novért§jami. Tomer gan komercialas, gan socialas reklamas liek

individam kaut ko izvél&ties vai no kaut ka Skirties — auditorijai ir kaut kas jaziedo, lai giitu

> American Marketing Association (2007). Dictionary of Marketing Terms. Retrieved March 2, 2007 from
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view2917.php

% Schroder, K. Vestergaard, T.(1985). The Language of Advertising.Oxford: Basil Blackwell. 13 p.

7 A. Tocresa u T. HoBukoBoii. (2003). Ozunéu o pexname. Mocka: Dxemo. 160 crp.
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labumu un atbalstitu ideju. Socialas reklamas vairuma gadijumu konkréti pasaka, kas

patérétajam ir jadara, lai daritu labu sabiedribai, vai ari bridina par iesp&jamu negativu

. . 8
pieredzi.

Socialas reklamas zinojumi ir paterétadjiem orientti, un tiem ir vairakas kopgjas

ieztmes, kuras varétu saukt arT par veéstijuma veidosanas pamatprincipiem. Tie ir:

l.
2.

10.

vestijumam ir jaatspogulo mérkauditorijas esoSais statuss un vajadzibas;

vestljumam jabiit tieSam un veidotam noteiktai mérkauditorijai;

kampanu ieteicam veidot par vienu vienojosSu tému, kas sasaista ne vairak ka tris lidz
Cetrus vestijumus;

jaizmanto vestljumi, kas attiektos uz meérkauditorijas pastavoSajam zinaSanam un
uzskatiem;

stimulgjosu guvumu komunic€Sana, kas veidota, balstoties uz merkauditorijas
pastavosajam motivacijam, vajadzibam un vertibam, vélamas uzvedibas pienemsanas
veicinasanai;

efektivaki rezultati sasniedzami, ja v€stijuma saturs biis pozitivs, nevis negativs;

nav ieteicams vestijumus veidot pamacosa stila, ka ari izmantot bailu radiSanas
taktiku;

jaizvélas kampanas runas persona, ko mérkauditorija pienemtu un uztvertu ka
uzticamu, kompetentu un pievilcigu;

realiz§jot kampanu, jamekl€ iesp&jas veicinat ari produktus vai pakalpojumus, kuri
biitu veidoti saskana ar kampanas véstijumu. Tie varétu bt gan dazadi specialie
pasakumi, gan suveniri ar kampanas saukli, utt.;

planojot kampanu, liela nozime ir ne tikai problémas, bet ari tas risindjuma
uzsversanai, stimulgjot meérkauditoriju rikoties. Kampanas vestijumiem ir jauzsver
jaunu prasmju apguves nepiecieSamiba, demonstréjot, ka iesp&jams parvarét dazadas

barjeras veiksmigai uzvedibas mainai.

Socialaja reklama ir 1pasi principi:

A)
B)

0
D)

lidzas problémai, ir jarod pazimes ari risinajumam;

Ipasa nozime japiever§ &tikas robezam, lai risinot vienu problému, nerastos cita ($ads
risks pastav Sok&joso reklamu gadijuma);

reklamai ir jabiit ticamai, ta nedrikst izmantot nepatiesus faktus;

reklamas vestijums ir merkets uz kop&ju auditoriju, bet tas vizualajam t€lam un formai

ir jauzruna katrs cilvéks ka individuala persona.

¥ Stanton, W.J.(1991). Fundamentals of Marketings. Sydney: McGram — Hill. 321 p.
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Pastav ar1 formas, ko specialisti uzskata par neefektivam socialajas reklamas, tad€] no
tam ir jaizvairas. Ka vienas no metodém, ko nevajadz€tu praktizet, veidojot sadas reklamas, ir
moralizé€Sana, kauninasana, parmeSana, apvainojums un vispargji diplomatiski noradijumi.
Savukart visbiezak lietotas metodes ir Sadas:

¢ redzes lenka maina, tadejadi piedavajot kadas citas personas redzes punktu,

+¢ specigu emociju atveidosana,

¢ izmantot provokativus argumentus, kas liek cilvekam pasam domat un nonakt pie
vélama,

¢ realas patiesibas radiSana, izmantojot gan faktu demonstr&jumu, gan nezeligu ainu
radisanu,

+¢ Sokesana vai kadas moralas, socialas, &tiskas, religiskas normas apzinata parkapsana.

Sociala reklama ka sociala marketinga instruments ir viens no visaptverosakajiem
reklamas veidiem, kas ietver daudzus no zinatnieka un pé&tnicka A.Andreasena izdalitajiem
dalijumiem:

1) izglitibas pieeju, kas sakas ar pien€mumu, ka cilveki rikosies pareizi, ja vien zinas,
ka rikoties un kas jadara. Galvenais uzdevums ir mérkauditorijai nodot zinasanas un
faktus.

2) parliecinasanas pieeju, kas liecina, ka reklama savu atsaucibu gis vien tad, ja
cilveéki biis gana motivéti.

3)  uzvedibas parveidoSanas pieeju, kas vésta, ka cilvéki dara to, ko vini dara, jo
saskana ar biheivioristu teoriju cilvéki gan visu iemacas ar tehniku, gan redz
vairakumu lietas ka atlidzibu.

4) socialo ietekmi, kas ietekmé gan sabiedribas normas, gan kolektivo uzvedibu.

Tadgjadi sociala reklama rada sociali atbilstoSus un sociali neatbilstoSus t€lus pieverSot
uzmanibu darbibai, kas saistita ar socialu problému. Vards ,,darbiba” tiek apskatits ka
lidzdaliba, lidzjatiba. °

Socialaja reklama nozimém ,labs- slikts” ir jabut acimredzamam, ja ne teksta, tad
intelektuala secinajuma Iimeni. Labvéliga riciba ietver sevi visparpienemtas nematerialas
vertibas, kas piemit lielam cilvéku kopumam.

Rekomendacijas, ko sociala reklama izvirza, galvenokart ir ikdienas dzive, kur
uzvedibas regulatori biezi vien ir tadas psihologiska mehanisma ipa$ibas, ka sirdsapzina,
morale, &tiskas nostadnes.

Sociala reklama tiek veérsta uz jutam, ta operé ar neacimredzamam, dazreiz griiti

? JI. H.®enotoB. (2003).Coyuonozusn maccosoii kommynukayuu. Mocksa: ITutep. 173 crp.
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apzinamam sekam, tik talu attalinatam laika, ka tas netiek uztvertas ka bistamas. Ta ka
socialas reklamas galvena 1paSiba ir propagand€t vispar nozimigas socialas vértibas,
actmredzami, ka piepiiles tas realiz€Sana(finanséSana), prioritaro problému uzstadiSana par
kuram sabiedriba batu jaruna, jarisina nevis valdibai, bet gan sabiedribai. '°

Aizskarot mediju izvietojumu, sociala reklama izmato tadus paSus informacijas nesgjus
ka komerciala reklama: TV rulliSus, drukatos informacijas nes€jus, vides reklamu utt.
Pamatatskiriba starp socialo un komercialo reklamu, ka jau iepriek§ mingjam, ir to merki.
Komercialas reklamas reklamdevéji stimulé labveéligu attieksmi pret produktu, vai tas
pardoSanas apjoma palielinasanu, bet socialas reklamas mérkis ir uzmanibas pieversana kadai
sabiedribas paradibai. Pieméram, ja komerciala televizijas reklamas galamérkis ir patérétaju
pieraduma izmaina par labu jaunajai precei, tad socialas reklamas TV rullisa mérkis,
pieméram pret killas dedzinasanu, ir uzmanibas pievérSana Sai problémai, bet strateégiska
perspektiva- manit sabiedribas uzvedibas modeli.

Atskiriba no komercialas reklamas, informacija, ko satur sociala reklama, nav jauna.
Tiesi otradak, jo vairak socialas reklamas mérkauditorija ir informeta par sociala zinojuma
tému, jo ,,asak” ta reagg uz to, lidz ar to kampana ir rezultativaka.

g _ . o . . - . . . 11
Sociala reklama rodas sabiedriba un ir sabiedriba notiekosa procesu atspogulojums.

19 JI. H.®emoroB. (2003).Coyuonoeus maccosoii kommynuxayuu. Mocksa: Iurep. 174 ctp.

"' Vamnce, V. bepuer, JI. Mopuaptu, C.(1999). Pexnama: npunyunsi u npaxmuxa. Canxt-Ilerep6ypr: ITurep. 278
CTp.
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4. REKLAMAS EFEKTIVITATE

Reklamas efektivitates apliikoSana un giitie rezultati jau kop$ reklamas pastavéSanas
laika ir tikusi uzskatiti par svarigiem aspektiem, lai novértétu reklamas kampanu un tas
norises. Tacu tai pasa laika §Ts darbibas tiek uzskatitas par 1pasi sarezgitam un komplicétam,
kas ,,ir atkarigas no auditorijas atbildes reakcijas uz pienemamako komunikacijas kanalu un
véstijuma tipu”. '

Sis jomas definicijas un jédzieni ir mainijusies laika gaita, tadu ka vienotu interpretaciju
atstajot viedokli, ka reklamas efektivitate ir limenis, kura tiek sasniegti visi kampanas laika
1zvirzitie méerki.

Tacu, lai méritu reklamas efektivitati ir nepiecieSams saprast reklamas veidoSanas
pamatprincipus un uzbiives tipus. Biezi vien reklamas, paral€li savai demonstrésanai, tiek
sadalitas divas subjektiva lieluma grupas, proti, reklamas vestijumi, kas acumirkligi pievers
nedalitu uzmanibu, un vestijumi, - kas sanem dazada Iimena, nereti sadrumstalotu uzmanibu.
Tacu, ka kludains aspekts tiek uzskatits, ka $is pédgja veida reklamas lidz ar pirmajam
sekundém zaud@ savu efektivitati. Ir janem véra fakts, ka $is reklamas arf, ja tas negist lielu
ieveribu un nepievers acumirkligu uzmanibu, ir spgjigas radit att€lu, emociju un zinasanu
kopumu pateérétaju pratos, kas ir sp&jigs veicinat dazadu 1€mumu un uzvedibas mainu un
analizi. Tadgjadi, nav nepiecieSams, lai paterétajs vienmér atcerétos reklamu, lai ta sp&tu radit
zinamus efektus.

Reklamas efektivitates teorétikis Alans Hedzs (Alan Hedge) izdala ,,vairakus, atskirigus
Itmenus, kuros reklama var darboties”.

1. Reklama dara zinamus racionalus argumentus. Saja limeni visvairak ir nepiecieSsama
patérétaju apzinata uzmaniba.

2. Reklama var paust informaciju par produktu vai zimolu, sakot ar datiem par ta
eksistenci, cenu, funkcijam utt.

3. Reklama savam produktam, zZimolam var radit noteiktas asociacijas ar garastavokli,
sajutam, krasam utt.

4. Reklama var radit gimeniskuma sajttu, sajitu, ka reklam&jamais produkts ir blakus.
Sis Ilimenis neuzruna nedz intelektu, nedz emocijas, un gandriz vienmér notiek
neapzinata lémumu pienemsana.

Reklamas efektivitate ir atkariga arT no dazadiem blakusapstakliem, kas mijiedarbojas
reklamas veidoSanas un realiz€Sanas laika. To var ietekmé& gan tirgus, socialie un

ekonomiskie raksturlielumi, gan ar reklamu visai cieSi saistitu elementu, ka, pieméram,

' Tellis, G.J.(2004) Effective Advertising:Understanding When, How and Why Advertising Works. Thousand
Oaks, CA: SAGE Publications. 5 p.
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produkta, mérkauditorijas, apraksti un kriteriji. Neskatoties uz faktu, ka elementu un satura
zina vienota reklama tiks izplatita vairakos veidos, ari tas veidos ietekmi uz efektivitates
mérjjumiem. Televizija un drukato mediju industrija strada pavisam citos, savstarpgji
atSkirigos veidos, 11idz ar to ir janem veéra, ka ar1 to efektivitates merijjumi salidzinot nebis
identiski. V&l vairak, ja zurnala public€tu reklamu zinama mera kontrol€ lasitajs — vinam ir
tiesibas izvéleties kad, kur un cikos lasit un izmantos mediju-, tad TV reklamu atspogulojums
ir gluzi pretgji, ne skatitaja ietekmé&jams. Tad€jadi reklamas efektivitate tiesa vai netiesa veida
ir atkariga arT no reklamas kampanas laika izvelétajiem medijiem, ka arT vietas, kur reklama
medijos tiek izvietota. Mediju efektu petnieki Dolfs Zilmans (Dolf Zillmann) un DZeningss
Braints (Jennings Bryant) savos pétijumos ir secinajusi, ka ,sociali atbildigu zinojumu
ietverSana izklaides medijos ir spécigs veids, ka ietekmét seksualo uzvedibu. Tas
izskaidrojams ar faktu, ka $adi Sis v€lamais uzvedibas modelis nav tik acimredzams un

- v - — . . . .. . 1
uzkritoss ka parastas reklamas ietvaros, ko nereti auditorija var nepiepemt”. "

4.1 Reklamas efektivitates meérijumi

Viedokli par reklamu ietekmi nereti atspogulojas pétijumu mérijumos, kas biezi tiek
lietoti, lai noveértetu kadas individualas reklamas vai visas kampanas efektivitati. Piemeri
Sadiem tipiskiem merjjumiem ir minéti zemak:

+ reklamas atpazistamiba, ietekme — mérfjjuma tiek analiz€ts, vai
sabiedriba atceras reklamu, tas elementus un galveno véstijumu. Tacu paslaik
ir iesp€jams ,sasniegt ieceréto komunikaciju daudz veiklaka veida, bez
konkrétas reklamas apzinatas atsauk$anas atmina”.'* Reklamai nav jabut
atpazistamai, lai to neSaubigi noveértetu ka efektivu.

¢ reklamas elementu atsaukS$ana atmina — datu lémumi un interpretacija
ir svarigi un nepiecieSami efektivitates merfjjumiem. Elementu atpazistamiba ir
atkariga no ta, ka reklama ir tikusi veidota, kadi noluki un ieceres ir bijusas
reklamu veidojot, ka ar no citiem faktoriem, kuru uzskaitijums ir visai plass.

¢ sajutas par reklamu (patika, uzjautrinasanas, saSutums utt.) — ar1 $adu
attiecksmju merijumi var noradit uz reklamas efektivitates rezultatiem. ,,Katras
atticksmes nozimigums ir janoveért€ kampanas ieceru gaisma. Ja komunikacijas
meérkis ir izklaidét meérkauditoriju un saistit zinojumu ar prieku un jautribu, tad

— e v e U _ 15
§T mérjjuma veikSana ir jo Tpasi svariga”.

13 Jennings, B. Zillmann, D. (2002). Media Effects Advances in Theory and Research. New Jersay: Lawrence
Erlbaum associates, publishers Mahwah. 459 p.

' Consterdine, G. (2003). Magazine Advertising Effectiveness. Retrieved May 14 from
http:\\www.ppamarketing.net\publicdownloads\MagAdEffect.pdf

" Turpat.
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¢ 7Zimola zinojuma atsauk$ana atmina un salidzinasana — §is m&rfjjums
biezi vien ir nozimigaks efektivitates krit€rijs neka zinasanas par pasas
reklamas efektivitati. ,,Prasmigi reklamas veidotaji, attistot reklamas kampanas
stratégiju, vispirms izpéta attiecibas starp pat€rétaju un zimolu, nevis starp
paterétaju un reklamu. Ir jasaprot, ka ar1 efektivitates mérijjumos daudz lielaka
nozime ir cilvéku attieksmei pret zimolu, nevis pret reklamu ka komercialu
véstijumu”. '®

¢ zimola t€ls un uztvere, emocionala lidzdaliba — identificet, vai
attieksme, zinaSanas un uztvere par zimolu ir radusas reklamas ietekme vai ng,
ir loti griiti, brizam pat neiesp&jami, jo zimola t€ls biezi vien tiek veidots
“pieredzes gaita, izlasot rakstu Zurnala vai laikrakstd vai ari citos sociali
aktivos veidos”."’

¢ pirkuma iecere — veicot efektivitates m&rjjumus Saja sakara, bt
janem veéra pirkumu 1€émumu pienemsanas process — dazi lémumi tiek pienemti
ieraduma vai rutinas iespaida, citi — noteiktu impulsu ietekmé, ka ar1 riipigas
un apzinatas ricibas rezultata. Tad€jadi ,, aptaujajot pircjus saistiba ar
pirkumu izveli, ne vienmé&r var iegiit ticamus faktus, jo biezi vien pasi
patérétaji nekontrolé $o darbibu”.'®

¢ pirkSanas uzvedibas prasiba — prasa no pat€rétajiem noteiktu darbibu
kopumu, proti, pirkuma izdariSanu. Reklamas efektivitates merjjumi Saja
sakara balstas galvenokart uz informacijas iegtiSanu, cik liela méra reklamas
demonstréSanas laika un p€c tam ir palielinajusies preces vai pakalpojuma
iegades apjomi.

¢ Tistermina/ilgtermina pardoSana — Tistermina pardoSanas kriteriji
parasti tiek vertéti péc vienas vai vairaku nedélu ilga laika posma p&c reklamas
izvietojuma, parbaudot vai reklama strada istermina. Ilgtermina j&dziens
parasti tiek vertéts ka efektivitates merijjums ka laika posmu veért€jot vienu
gadu vai ilgak.

+ citi merki ka pelna, sociala un politiska viedoklu maina.

Savukart cits informacijas avots ve&sta, ka vienas no izplatitakajam efektivitates

mérfjumu taktikam ir atpazistamibas testi, asociaciju testi, atticksmes un viedoklu reitingi,

' Turpat.
' Turpat.

18 Turpat.
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laboratoriska testé§ana un satura analize."”

Neviena no kampanam nevar tikt vertéta péc visiem Siem mérijjumiem, tacu ir svarigi
vienlaicigi izmantot vairakus mérjjumus efektivitates kriteriju iegiiSanai. Katrs no pétijuma
veidiem iezimé idejas, ka paterétajs var reaget uz konkréto reklamu.

Noteicosa loma efektivai reklamai ir tas iesp&jai but méritai tikpat efektivos veidos.
Reklamas efektivitate var tikt mérita, izmantojot gan kvantitativas, gan kvalitativas pétijumu

metodes, tacu vislabakos rezultatus var giit kombing&jot abu veidu mérijjumus.
4.2 Reklamas efektivitates noteikSana

Autors Viljams D. Vells (William D. Wells) sava gramata ,,Measuring Advertising
Effectiveness” ir noradijis uz vairakiem aspektiem, kas ,,palidz noteikt un veidot reklamas
efektivitati jau kampanas tapsanas bridi”. >

1. Jebkurai personai, kas tiek iesaistita kampana, ir jabut skaidriem reklamas primarajiem
mérkiem. Ja ka sakotn&jais merkis tiek izvirzits zimola atpazistamibas celSana, tad
Sads reklamas efekts ir arT jateste ka efektivitates kriterijs.

2. Irjaidentificg, ka reklama iederas visa marketinga notikumu k&de

3. Ir jaapzinas, ka reklamas efektivitates noteikSanai, ir janem v&ra un jamera kopgjais
reklamas vestijums, ne tikai pazimes

4. Reklamas efekti var tikt izpausti gan 1slaicigi, gan ilglaicigi.

¥ Wells, W. (1997) Measuring Advertising Effectiveness . New York: Lawrence Erlbaum Associates. 1 p.

2 Wells, W. (1997) Measuring Advertising Effectiveness . New York: Lawrence Erlbaum Associates. 22 p.
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5.PETIJUMA IEKLAUTO PRET AIDS SOCIALO REKLAMAS
KAMPANU APRAKSTS

Tuvak tiek apskatiti verienigakie projekti, kas savas kampanas norises gaitas ir
izmantojusi reklamu un tas daudzos paveidus. Laika posma no 2002.gada lidz 2006.gadam ir
tapusi vairaki dazada méroga sabiedribu inform&josi un izglitojosi pasakumi, tacu bakalaura
darba tiek analiz€tas atseviSkas socialo reklamu kampanas, kas veidotas Latvijas vidé augstak
mingtaja laika posma.

5.1 ,,Dzivo un lauj dzivot citiem” /2002.gada AIDS profilakses centra projekts/

Kampanas merkis un vide

2002.gada galvenas socialas aktivitates norisinajas saistiba ar Vispasaules AIDS dienai
veltito kampanu, par tas devizi izvirzot saukli ,,Dzivo un lauj dzivot citiem”. Ka kampanas
mérkis tika deklardts, inform&t jaunieSus par izvairi$anas iespéjam no inficé$anas ar HIV.?'
liekot uz individualo un sabiedrisko labumu, kas rodas pareizas izvéles gadijuma, proti, giistot
maksimali daudz informacijas par droSu seksu, prezervativu lietoSanu un HIV infekcijas
izplatibu.

Kampanas realizacijas laiks

Kampana tika attistita visa 2002.gada garuma, tacu ka kulminacijas bridi veidojot gada
nogali. Aktiva komunikacija socialas reklamas kampanas ietvaros tika partraukta péc
2002.gada 1.decembra — Pasaules AIDS dienas.

Kampanas merkauditorija

Galvena sabiedribas dala, uz kuru tiek virzita lielaka dala komunikacijas, tiek izvirziti
jaunieSi. Ka viens no $is informacijas un izglitibas kampanas mérkiem tiek izvirzits uzdevums
veidot péc iesp&jas lielaku kampanas atpazistamibas un sabiedribas informétibas dalu,
tadgjadi ka sekundaro mérkauditoriju, ietverot visus Latvijas iedzivotajus.

Mediju un komunikacijas izvéle

Vispasaules AIDS dienai veltita sociala kampana, ka jau ieprieks tiks minéts, sastavéja
no visai ilglaicigiem un dazadiem pasakumiem un darbibam visa gada garuma, ka vienojoso
faktoru izmantojot kampanas devizi ar aicinajumu — dzivot un laut to darit arT citiem. Tad&jadi
tika parstaveti visai plasi un daudz&jadi komunikacijas kanali, ietverot gan ATL, gan BTL

aktivitates.

21 AIDS profilakses centrs (2003). AIDS centra 2002.gada darbibas parskats.Sk. 2007. 14.marts:
http://www.aids.gov.lv/index.php?sadala=7&id=219
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Kopuma §is socialas reklamas kampanas ietvaros tika izveidoti un gada nogalé LNT
kanala demonstréti 2 jauni 30 sekunzu gari videoklipi: ,,Basketbols” un ,,Adata un
prezervativs” gan krievu, gan latvieSu valoda, izvietota reklama Internetd. Ka drukatais
informativais materials tika izmantoti plakati ,,Tu dzivo tikai vienu reizi! Dzivo ar

"’

prieku!”(skat.1.pielikumu) ar grupas ,,The Mundane” attelu. Ka vésta AIDS profilakses centra
2002.gada parskats, kopuma tika izvietoti 152 Sadi plakati Rigas pils€tas skolas, ka ar1 90
plakati izvietoti ka vides reklamas Rigas ielas, ka kampanai piemérotako vietu izvéloties
sabiedriska transporta pieturvietas. Atskirigi no visas kampanas vadmotiviem, ka §1 plakata
mérkauditorija tika konkréta grupa, proti, jauniesi. **

Gan tradicionalais, gan socialais marketings, lai veidotu pastiprinatu un efektivaku
komunikaciju, izvélas savu vestijumu paust, izmantojot sabiedriskas attiecibas un tas
perspektivas. Pasaules AIDS diena, 2002.gada 1.decembri, LNT kanala raidijumos ,,LNT
Brokastis” un ,,Ned€la” tika raditi sizeti par AIDS un pasakumiem. Ka interviju un
informacijas sniedzgji AIDS profilakses centra parstavji piedalijas vairakos raidijumos, ka ari
lokala méroga pasakumos un konferences, ka pieméram, 2002.gada 30.novembr1 Ogre.

Ka BTL aktivitate $aja reklamas kampana biitu veérojama 2002.gada 27.novembri
notikusa Pasaules AIDS dienai veltita preses konference, kura piedalfjas 11 masu mediju
parstavji, macitajs J.Calitis, ANO koordinatore Latvija, arvalstu viesi un jau iepriek§ miné&ta
grupa ,,The Mundane”. Seminari arstniecibas personam gan tiek rikoti ilglaicigi, tacu ar1 to
prasmiga izmanto$ana var tikt pieskaitita pie 2002.gada noritgjusas kampanas rezultatiem.”

AIDS profilakses centrs ka BTL pasakumu kampanas, savas darbibas popularizéSanai
un informacijas sniegSanai izmantoja ar1 2002.gada notikusas izstades, proti, izstadi ,,Erots -
2002 (norises vieta — Starptautiskais izstazu centrs ,,Kipsala”) un ,,Viss par sievieti” (norises
vieta — Paula Stradina medicinas v@stures muzejs). Izmantojot akcijas veicinatajus, laika
posma no 17. Iidz 19.maijam izstades ,,Erots -2002” laika tika izdaliti 2487 bukleti, 120
brogiiras un 1200 uzlimes.**

Kampanas ,,Dzivo un lauj dzivot citiem” laika plasi tika izmantoti drukatie materiali,

proti, bukleti, brosiiras, rokasgramatas, informativas lapinas.

Fiksétie statistikas dati

2002.gada dati liecina, ka no 100 000 iedzivotajiem, HIV pozitivas ir bijusas 955

22 Turpat.
23 Turpat.

24 Turpat.
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personas.”

Zinamu ieskatu kampanas efektivitaté var sniegt 2003.gada statistika, kas norada, ka
HIV pozitivu gadijumu skaits uz 100 000 personam ir bijis 734. Lai ar1 visaugstakais infic€to
Ipatsvars joprojam ir intravenozo narkotiku lietotaju un ieslodzito vidi, tiesi 2003.gada
statistikas dati liecina, ka sak palielinaties HIV izplatiba heteroseksualu cilveku vidi.

2003.gada Latvija atklati 403 jauni HIV infekcijas gadijumi. Tas ir par 26% mazak neka
2002.gada un par 50% neka 2001.gada. *°

Sie dati kaut vai dalgji liecina, ka 2002.gada sabiedribas informeSanas aktivitates, tai
skaita arT sociala reklamas kampana ,,Dzivo un lauj dzivot citiem”, ir nesusas labumu un
vairak vai mazak pildijusas savus mérkus un uzdevumus.

Les Robinson marketinga pieejas attiecinajums

ZINASANAS/ATPAZISTAMIBA

Kampanas reklamas materialos, kas tika paredz&ti konkréta sociala zinojuma
formuléSanai, skaidri tika formul€ta probléma, proti, prieku, milestibu, draugus ir iesp&jams
zaudet, inficgjoties ar HIV un STI, kas galvenokart izplatas intravenozo narkotiku un
dzimumkontaktu cela.

Balstoties uz Les Robinson pausto uzskatu, kas, ST marketinga pieejas pirma izvirzita
krit€rija nozimigumu saskata tieSi kampanas problémas defingjuma, var secinat, ka pret AIDS
versta aktivitate ,,Dzivo un lauj dzivot citiem” iev€ro iepriek§ min€ta autora izvirzitos
nosacijumus.

Kampana aktualiz€ HIV/AIDS izplatibas problému, ari, piesaistot reklamas aktivitatem
sabiedriba popularus cilvékus, proti, grupu ,, The Mundane”, kuras izpilditas dziesmas ir visai
popularas jauniesu vidi, ieklaujot kampanas izvirzito mérkauditorijas dalu.

VELMES

P&c Les Robinson uzskatiem $is kritérijs uzruna cilvéka emocionalo, ne racionalo pusi.
Tadgjadi konkréta kampanpa ka velmju faktoru izmanto, auditorijas emocionalo piesaisti
tadam socialam grupam ka gimenei, draugiem un tadiem nozimigiem procesiem dzivé ka
milestiba u.t.t.

Kampana veido vélmes péc Siem socialajiem procesiem, tadejadi pievérSot uzmanibu ar1
HIV izplatibas celiem.

PRASMES

Cilveks, kuram biis svariga gan milestiba, gan gimene, draugi un citi faktori centisies

25 Turpat.

% AIDS profilakses centrs (2004). AIDS centra 2003.gada darbibas parskats. Sk.2007.20.marts:
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ieverot pasakumus, kas biis nepieciesami, lai stenotu §1s v€lmes.

Kampanas materialos, minot HIV izplatibas celus, tiek konstru€ts prasmju kriterijs, kas
tiek pieprasits no patérétajiem. Proti, lai izsargatos no §is infekcijas un saglabatu pilnvertigu
savu dzivi ir nepiecieSams izvairities no narkotiku lietoSanas un ievérot droSibu
dzimumkontaktu laika.

Kampanas izvirzitas darbibas, kas ir nepiecieSamas problémas atrisinaSanai, tiek skaidri
formul@tas materialos, dodot iesp&ju uzrunatajai merkauditorijai ne tikai apjaust pasu izvirzito
problému, bet arT sanemt tas iesp&jamos risinaSanas veidus.

Les Robinson noradijums, ka sarezgitu problémas risinagjumu ietverSana, visbiezak
netiks akceptéta no mérkauditorijas puses, Saja konkrétaja gadijuma nav identific€ts, tadéjadi
pielaujot iesp&ju, ka kampana ir bijusi efektiva prasmju kritérija ietvaros.

OPTIMISMS

Optimisma faktora ir svarigi, lai cilvéki saprastu, ka problémas risinajums ir iesp&jams
un reala vide istenojams. Konkréti defingjot, HIV/AIDS transmisijas celus, auditorijai tiek
pausts optimistisks vestijums, kas aktualiz€ problémas risinajumu, ievérojot kampana noteikto
darbibu kopumu.

Caur emocionalu un daudznozimigu vardu pielietojumu kampana (milestiba, gimene,
draugi, prieks) tiek radita vélme Sos komponentus saglabat katra individa dzive.

VEICINASANA

Kampana veidoja sadarbibu ar Latvijas skolam, kuru telpas tika izvietoti kampanas
materiali.

Kampana tika rikota sadarbojoties arT ar vairakam organizacijam ka ,,Jaunatne pret
AIDS” un Kanadas attistibas agentiru, kas sniedza atbalstu bérnu zim&umu izstades
organizeSana. Ka kampanas atbalstitajs varetu tikt vertets ar1 SIA ,,Forans”, kas kopa ar AIDS
profilakses centru veidoja socialu akciju, kad Ls 0.04 no katras nopirktas prezervativu pacinas
tika ziedoti HIV/AIDS profilaksei.

STIMULACIJA

Balstoties uz Les Robinson izvirzitajiem stimulacijas veidiem, var secinat, ka kampana
savu darbibu izvirziSanai, popularizéSanai un aktualiz€Sanai izmanto iedvesmoSanas
stimulacijas veidu, kas neietver nekadas pazimes no autora izvirzita otra stimulacijas veida,
kas biitu pielietojams — iebiedesanas.

Patérétaji tiek iedvesmoti saglabat pilnvertigu savu dzivi, ievérojot HIV/AIDS
izplatibas celus un rupéties par savu veselibu.

PASTIPRINASANA

Kampanas pastiprinasanu veica pirms un péc kampanas aktivitates, ka, pieméram, pirms
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kampanas AIDS profilakses centrs piedalijas izstade ,,Erots — 20027, atseviskos laika posmos
tika organizetas preses konferences. No 1. Lidz 31.decembrim sadarbiba ar SIA ,,Forans” tika

realiz&ta sociala akcija.

5.2. ,,Sadzives kontaktu cela iegiit HIV un AIDS nav iespejams” /

2003.gada AIDS profilakses centra, s/o ,,Jaunatne pret AIDS”, LCEST projekts/

Kampanas merkis un vide

Kampanas konteksta izdotie un veidotie materiali tika attistiti vel ieprieks€ja gada
pasaules AIDS kampanas ,,Dzivo un lauj dzivot citiem” ietvaros. Tacu Soreiz bez iedzivotaju
inform&Sanas, tika izdalits v&l viens galvenais socialas kampanas mérkis, proti, samazinat un
noverst HIV inficéto cilvéku diskriminaciju, ka ar1 veicinat darba dev&ju tolerantu attieksmi
pret HIV inficétiem cilvékiem darba attiecibas un uzlabot HIV infic€to cilvéku stavokli
cilvektiesiskaja aspekta.”’

Kopgjais kampanas ve€stijums pauz informaciju, kas liek saprast, ka vienkarsi sociali
kontakti nespgj kaitét lidzcilvékam, tapec nav nedz pielaujama, nedz vajadziga HIV un AIDS
inficétu personu jebkada veida diskriminacija.

Kampanas realizacijas laiks

Sociala reklamas kampana tika realizéta 2003.gada novembri un decembri, veidojot
sava veida prologu $1 gada Pasaules AIDS dienai. Atseviskas kampanas nianses, ka
pieméram, videoklipu demonstracija tika realizéta sakot ar 2003.gada jiliju.

Kampanas merkauditorija

Ka galvena auditorija, kuru vélgjas uzrunat §1 kampana bija apkart€jo cilveku kopums,
kuri ikdiena var sastapties vai arT jau satiekas ar HIV vai AIDS inficétiem cilvékiem. Primara
mérkauditorija Sai kampanai bija darba devg&ji, skolas biedri, vienkarSi pazinas un
lidzcilveki.® Ka sekundara sabiedribas dala varétu tikt minéta pasi HIV un AIDS inficétie
iedzivotaji, ka arm masu mediji un citi informativi avoti.

Projekta galvenais mérkis bija izglitot salidzino$i gruti sasniedzamo meérkauditoriju —
cilvékus 26 — 41 gadu vecuma un vecakus.”

Mediju un komunikacijas izvéle

Kampanas konteksta tika izdoti 200 ielu plakati, kas tika izvietoti sabiedriska transporta
pieturvietas un ka vides reklamas stendi Riga. Sadu pasu vadmotivu saturo$s materials

plakatu formata tika izvietots Rigas sabiedriskaja transporta.

" Turpat.
* Turpat.
* Turpat.
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Ka Iidz $im neizmantota materialu izvieto$anas vieta, tika izmantots kinoteatris ,,Forum
Cinemas”, kura telpas visa novembra laika tika uzstaditi 30 A2 formata plakati ar saukli
»Sadzives kontaktu cela iegiit HIV un AIDS nav iesp&jams”.

Lidzigi ka iepriek$gjas kampanas gaita, ar1 Soreiz tika izveidots reklamas videoklips, tacu
Soreiz daudz precizak defingjot gan merkauditoriju, gan reklamas veida uzdevumus.
Videoklips ar nosaukumu ,,HIV inficéts cilvéks darba kolektiva” tika veidots darba devéju
uzrunai, ka mérki izvirzot darba devéju sapratnes un informétibas vairoganu.*® Klips laika
posma no jilija 11dz novembrim tika demonstréts TV kanalos — LNT un TVS5 -, ka ari
kinoteatros reklamas bloka pirms makslas filmam.

Ka drukatie mediji un informativie materiali socialas reklamas kampanas laika tika veidoti
1000 kabatas kalendari, 7500 uzlimes, 20 000 brogiras darba devéjiem (skat.2.pielikumu).’!
Biitu lietderigi ar1 piemingét, ka visi kalendari un uzlimes tika izplatiti Pasaules AIDS dienas
ietvaros.

Projekta ietvaros tika veikts pétijums, darba devéju aptauja, lai noskaidrotu zinaSanas par LR
likumdoSanu saistiba ar HIV infekciju, zinaSanas par HIV transmisiju un attiecksmi pret
iesp&jamiem HIV inficétiem cilvékiem darba kolektivos.

Procesa gaita paSa pétijuma veikSana ietilpa pec videoklipu demonstréSanas. Ka viens no
galvenajiem pétijjuma mérkiem bija noskaidrot un novertét projekta ietverto informativo
materialu ietekmi.

Fiksétie statistikas dati

Latvija HIV inficéto cilvéku skaits sasniedzis 2651 (2003. gada 1. novembris); lielaka
dala no tiem ir darbaspgjas vecuma cilveki un Iidz ar to darba néméji un darba devgji. Latvijas
likumdoSana nav noteikusi, ka cilveks ar HIV infekciju nesp€j vai nedrikst stradat, ka art nav
noteiktu sarakstu ar profesijam, kuras HIV inficétajiem aizliegts stradat. Tomer ir vérojama
darba dev@ju negativa attiecksme pret HIV inficétajiem darbiniekiem, kas liela mera saistita
gan ar visa sabiedriba valdo$o negativo attiecksmi pret HIV/AIDS ka sabiedribas ,,sliktas”
dalas problému, gan arT ar nepietieckoSam vai neparliecinosam zinasanam par HIV infekcijas
izplatibas celiem, un tam sekojosam bailém no HIV inficéta cilvéka klatbutnes darba
kolektiva.”

Les Robinson marketinga pieejas attiecinajums

ZINASANAS/ATPAZISTAMIBA

Kampanas materialos skaidri tiek formul&ta pastavosa probléma.

3% Turpat.

3! Turpat.

32 AIDS profilakses centrs (2003).HIV inficéts cilvéks darba kolektiva. Sk.2007. 20.maijs:
http://www.aids.gov.lv/?sadala=226
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Kampanas galvenais merkis bija izglitot sabiedribu, ka butisku aspektu uzsverot ar
HIV/AIDS inficétu cilvéku diskriminacijas samazinasanu, lielu uzsvaru liekot uz darba vidi.
Tadgjadi gan kampanas izvirzitais meérkis, gan probléma sakrit, veidojot vienotu pieeju
kampanai.

Pirms kampanas tika veikts pétjums par HIV infic€tu personu darba kolektiva.
Peétijuma metode bija dazadu nozaru darba devéju anketeSana, atbildot uz jautajumiem par
HIV/AIDS un HIV inficétu personu darba vieta. Aptaujas dati liecinaja, ka zinaSanas par
HIV/AIDS, par HIV infekcijas transmisijas celiem ir vert€jamas ka labas, ir uztverami
aizspriedumaini uzskati par inficétu cilvéku darba vieta.

VELMES

Atsaucoties uz izvirzitajam vélmeém, kampana censas vairot cilvéku izglitotibu, tadgjadi
mazinot HIV/AIDS infic€tu cilvéku diskriminaciju.

Sapratnes veidoSana ir viens no galvenajiem vélmju faktoriem.

PRASMES

Saja kampana atskirigi no ieprieks analizétajam, auditorija netiek aicinata primari domat
par savu veselibu vai izsargaSanos no HIV/AIDS, bet gan saprast un pienemt jau ar
HIV/AIDS inficetus cilvékus un radit viniem identiskus dzives apstaklus, kadi tie ir pieejami
apkartgjai sabiedribai.

Kampana izvirza 1paSu prasmju kopumu tieSi darba dev€jiem, aicinot nediskriminét
HIV/AIDS inficetos, ka arT saprast §1s infekcijas veidus, izplatibas celus un citus aspektus.

OPTIMISMS

Merkauditorija tiek aicinata uztvert, ka sadzives kontaktu cela HIV/AIDS iegiit nav
iespejams. Kampana cenSas veidot risinajumu kopumu, kas pielauj iesp&amibu, ka
HIV/AIDS inficétu cilvéku diskriminacija mazinasies, sabiedribai saprotot §is infekcijas
izplatibas celus.

VEICINASANA

Kampana savu darbibu veicinasanai aktivi izmantoja vides reklamas, kas radija ar&ju
atbalstu pret AIDS aktivitatei. Kampanas drukatie materiali tika daliti ar1 Pasaules AIDS
diena, organiz€tu seminaru un konferencu laika. Kampanas laika izveidojas sadarbiba ar
Latvijas Darba dev&ju konfederaciju un Personala vaditaju asociaciju, ar kuru palidzibu tika
izdaliti kampanas bukleti.

STIMULACIJA

Kampana pielieto iedvesmoSanas stimulacijas veidu, to ciesi saistot ar izglitoSanas un
inform&tibas Itmena paaugstinasanu. Uzrunata auditorija tiek aicinata piepemt HIV/AIDS

infic€tus cilvékus, izprast inficéta cilvéka lomu darba kolektiva un neveidot diskriminaciju
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pret viniem.
PASTIPRINASANA

Pirms kampanas tika aktivi izversta iepriekS min&tas un analiz€tas kampanas ,,Dzivo un
lauj dzivot citiem” veidotas aktivitates. Pec kampanas tika organizetas Pasaules AIDS dienai

veltiti pasakumi, kad arT tika izplatiti kampanas bukleti, uzlimes un kalendari.

5.3 ,,Davanas meiteném jaiesaino” / 2004.gada AIDS profilakses centra projekts/

Kampanas meérkis un vide

ST sabiedribas informé&$anas kampanas galvenais mérkis ir jaunie$u motivacija ievérot
drosibu seksualajas attiecibas, ka ar1 veicinat jaunu meitenu iniciativu pieprasit droSu seksu,
tadejadi samazinot risku inficéties ar HIV un citam seksuali transmisivajam slimibam.

Galvenais reklamas kampanas vestijums ir saistits ar vélmi, likt jaunieSiem apzinaties
pieaugusu cilvéku dzives nopietnibu un atbildibu gan sevis, gan apkart€jo prieksa.

Kampanas realizacijas laiks

Kampana masu sazinas Iidzeklos norisingjas laika posma no 2004.gada 1. lidz
31.decembrim, ietverot dazadus reklamas veidus, tacu tos veidojot vienota stila ar kopigiem
elementiem.

Kampanas merkauditorija

Sabiedribas informéSanas kampanas galvena mérkauditorija bija meitenes vecuma no 15
lidz 24 gadiem. Sis dalfjums ir skaidrojams ar tendenci, ka liecina par HIV izplatibas
palielinasanos heteroseksualu kontaktu cela.*

Mediju un komunikacijas izvéle

Sociala reklamas kampana ietvéra informativo materialu izvietoSanu ka vides socialo
reklamu Riga. Konkrétakas meérkauditorijas uzrunas d€l, Rigas, Jelgavas, Jurmalas un
Daugavpils skolas tika izvietoti §is kampanas plakati Al formata, latvieSu valoda
(skat.3.pielikumu).

JaunieSu zurnalos ,,Puff” (2004.gada 3.decembra izdevums) un ,,Popcorn” (2004.gada
29.novembra izdevums), tika veidotas tematiskas publikacijas, ka neatnemamu sastavdalu
ietverot ar paSu socialo reklamu ,,Davanas meiteném jaiesaino”.

Ipasi kampanas nolikiem tika veidots videoklips, kur$ tika parraidits 30 reizes TV
kanala LNT, 43 reizes - TVS5, kinoteatr1 ,,Forum Cinemas” reklamas bloka laika posma no
17. Iidz 31.decembrim, kopgji sasniedzot aptuveni 7628 lielu auditoriju. Ka papildus mediji

kampanas zinojumu parraidiSanai un populariz€Sanai tika izmantoti videomonitori aptiekas

33 AIDS profilakses centrs (2005). AIDS centra 2004.gada darbibas parskats. Sk. 2007.26.aprilis:
http://www.aids.gov.lv/index.php?sadala=7&id=145
* Turpat.
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(128 ckrani) visa Latvijas teritorija. >> Videoklipa mérkis bija mérkauditoriju izglito§ana par
HIV seksualo transmisiju celiem.

Ka izdales materials tika izmantots kabatas kalendars 2005.gadam, kura vizualais
dizains un elementi bija identiski kop&jas kampanas veidolam.

Fiksétie statistikas dati

Galvenais HIV parnésasanas veids kopS 1998.gada nemainigi paliek intravenozo
narkotiku lietotaju starpa, tacu kops 2002.gada §1 transmisijas cela izplatiba ir strauji
samazinajusies, tadéjadi mainot HIV un AIDS mérkauditoriju.

2004.gada sabiedribu informgjosas kampanas, it 1pasi ,,Davanas meiteném jaiesaino”,
tika veidotas ka atbildes reakcija uz statistikas datiem, kas liecindja par strauju heteroseksuali
inficgjusos skaitu. 2002.gada — 12,4%, 2003.gada — 16,4%, savukart 2004.gada — 20,4%.°
Ar1 dzimumu grupas tiek definétas statistikas datu interpretacija, kas nosaka, ka 2004.gada
sievietes inficgjusas 3 reizes biezak neka viriesi.

Vidgjais vecums, kura tiek atklata HIV infekcija, 2004.gada bija 29,11 gadi.

Les Robinson marketinga pieejas attiecinajums

ZINASANAS/ATPAZISTAMIBA

Kampanas materialos netiek noradits nedz problémas defingjums, nedz arT vestijums,
kas noraditu, ka konkréta reklamas kampana tiek klasificeéta ka pret AIDS veérsta aktivitate.
Atsaucoties uz Les Robinson ,, ,Septinu durvju” marketinga pieeju”, sociala reklamas
kampana neizglito uzrunato sabiedribas dalu, inform&ot par AIDS un HIV infekcijas
problémas esamibu Latvija. Tacu ta ka iepriek§ kampanas apraksta tika minéts, AIDS
profilakses centrs veidojot So reklamas kampanu ka uzdevumu neizvirzija sabiedribas
informéSanu par HIV infekcijas izplatibu, bet gan motivét jaunieSus ieve€rot drosibu
seksualajas attiecibas, ka ar1 veicinat jaunu meitenu iniciativu pieprasit drosSu seksu, tadeéjadi
samazinot risku inficéties ar HIV un citam seksuali transmisivajam slimibam.’

Nedz drukatajos, nedz filmétajos reklamas veidos, kampanas veidotaji nelieto ne
statistikas datus, kas fiks€tos skaitlos noraditu uz socialas reklamas kampanas aktualitati un
nozimigumu, ne ar1 konkrétus vardus, ka §1 ir pret AIDS vérsta aktivitate.

Lai ar drukatajos medijos publictajos un TV parraiditaja videoklipa ir manamas gan
vizualas, gan tekstualas lidzibas, pastav zinamas zinojuma nesakritibas. Ja videoklipa 2.kadra
tieck skaidri noradits, ka, uzsakot dzimumdzivi, noteikti vajag lietot prezervativu, tad

drukatajos kampanas materialos vien figur€ visai abstrakts jédziens ,,dross sekss”.

3 Turpat.
3% Turpat.
7 Turpat.
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VELMES

St reklamas kampana, ka véstfjuma galveno saturu vérSot uz mudinajumu péc drosa
seksa, sniedz norades, ka pieaugusu cilvéku dzive ieklauj ari nopietnus un atbildigus
lémumus. Savadakas un labakas dzives perspektivas tiek sniegtas caur zinojumu, ka konkréta
probléma tiek atrisinata, izv€loties drosu seksu.

Reklamas kampana liekot uzsvaru uz visizplatitako HIV infekcijas transmisijas celu —
dzimumkontaktiem, patérétajiem primari tiek pausta v€lme p€c droSibas sajiitas, kuru ir
iesp&jams git, uzklausot kampana pausto.

PRASMES

Sociala reklamas kampana ,Davanas meiten€m jaiesaino!” sniedz paterétajam
informaciju, ka vélamo situaciju var panakt ar vienkarSu ricibu gaitu.

Reklamas kampana visai precizi un saprotami norada solu kopumu, ko nepiecieSams
veikt, lai sasniegtu un ,,izv€l&tos droSu seksu”. It Tpasi Sis aspekts attiecas uz kampanas
vajadzibam izveidoto videoklipu, kas skaidri norada pareizo ricibas kompleksu, proti, uzsakot
dzimumdzivi, neaizmirst par izsargaSanas veidiem.

Paredzamais darbibu kopums norada, ka cilveki, kuri izv€lesies drosu seksu, izsargasies
aridzan no HIV infekcijas. L1dz ar to Sis ir visai vienkarsi saprotams veids, ka sevi pasargat.

OPTIMISMS

Vieniga prasiba, kas tiek izvirzita patérétajiem, ir izv€leties droSu seksu, izmantojot
kampana uzsvertos prezervativus. Tadgjadi no sabiedribas dalas netiek prasita liela piepiile un
dazada veida resursu pielietojums, kas varetu radit Saubas par kampanas efektivitati.
Vienkarss ricibas modelis visbiezak bis saprotams un tiks uzklausits no sabiedribas puses.

VEICINASANA

Atbalstu kampanai sniedz reklama noradita organizacija AIDS profilakses centrs, tatu
pilnigai §1 Les Robinson kriterija ievéroSanai biitu nepiecieSams izveidot blivaku pieejamo
servisu, organizaciju skaitu, kur nepiecieSamibas gadijuma vartu versties péc palidzibas. Jo
vairak valstiskas vai nevalstiskas institiicijas iesaistisies kampanas norises, jo lielaks uzsvars
tiks likts uz reklama pausta zinojuma aktualitati un nozimigumu.

Ka tika vestits iepriek§ pétijuma ieklauto pret AIDS socialo reklamas kampanu
apraksta, §1s kampanas informativie materiali tika izvietoti aridzan aptiekas un skolas. Lai ar1
vienmer var véleties pec iesp€jas plasaku parklajumu, tacu kampanas veidotaji ir izpratusi
veicinaSanas faktora aspektus un atbilst Les Robinson vajadzibam. Sadarbiba ar §ada veida
organizacijam ir viena no vissvarigakajam veiksmiga sociala marketinga un reklamas
kampanas veidoSana.

STIMULACIJA
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Les Robinson sava marketinga pieeja min divus galvenos stimulacijas veidus, proti,
iebiedéSanu un iedvesmosanu. Sociala reklamas kampana ,,Davanas meiteném jaiesaino!”
darbibas stimulacijai un veicinaSanai izmanto iedvesmoSanas taktiku, kas lielakajai
sabiedribas dalai saprotama valoda ve@sta, ka, uzsakot pieauguSu cilveku dzivi ari
dzimumattiecibas, ir svarigi nodrosinat drosu seksu.

Viena vai otra stimulacijas veida pozitivas vai negativas puses Les Robinson marketinga
pieejas apraksta netiek dotas, tad€] nevar apSaubit iedvesmoSanas taktikas izmantojumu un
kritiz&t, vai gluzi pretgji — slavinat to.

PASTIPRINASANA

Kampana masu sazinas lidzeklos norisinajas laika posma no 2004.gada 1. lidz
31.decembrim. P&c §1s kampanas norises gaitas, AIDS profilakses centrs realiz&ja informativu
kampanu ,,Es par, ja tu ar”, kuras galvenais mérkis bija samazinat 15 — 25 jaunu sievieSu
inficésanos ar HIV/AIDS. **

Pasaules AIDS diena, proti, 1.decembri, tika veikti arT cita veida informativi pasakumi.
Sadarbojoties ar aptiekam, pircjiem, kuri iegadajas produktus, Iidzi tika izsniegtas arl
informativas lapinas par Pasaules AIDS dienu. Saja diena ari tika veidota TpaSa preses
konference, kura tika apliikoti ar HIV izplatibu saistiti jautajumi. 2005.gada kopuma masu
medijos tika publicétas vai parraiditas 271 publikacijas. *°

Ka redzams, HIV/AIDS problémas aktualizéSana tika veidota ari pirms un péc
kampanas ,,Davanas meiteném jaiesaino!”, tadgjadi sniedzot visai regularu informacijas

daudzumu sabiedribai, ka ar1 noteiktam tas dalam.

5.4 ,Es par, ja tu ar” /2005.gada UNDP, AIDS profilakses centra projekts/

Kampanas meérkis un vide

Informativa kampana norit€ja projekta ,,HIV profilakse jaunam sieviettm” ietvaros, ka
savu galveno mérki izvirzot samazinat 15 — 25 jaunu sieviesu inficésanos ar HIV/AIDS.* Ka
papildus mérkis bija veicinat sabiedribas izpratni par jaunu sievieSu risku inficeties ar HIV un
citam STI dzimumkontaktu cela.

Reklamas galvenais véstljums pauz informaciju, kas uzsver katras personas individualo

atbildibu un riipes par savu veselibu.

*UN HOUSE Latvia (2005). HIV profilaksé vislielaka uzmaniba javelta jaunietém! Sk.2007.28.aprilis:
http://www.un.lv/?module=news&news_id=1241&object_id=867

3% AIDS profilakses centrs (2005). AIDS centra 2005.gada darbibas parskats. Sk. 2007.14.maijs:
http://www.aids.gov.lv/index.php?sadala=7&id=230

“ UN HOUSE Latvia (2005). HIV profilaksé vislielaka uzmaniba javelta jaunietém! Sk.2007.28 aprilis:
http://www.un.lv/?module=news&news_id=1241&object_id=867
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Kampanas realizacijas laiks

Kampana aizsakas 2005.gada 20.septembri, tacu projekta aktivitates turpinajas lidz
2005.gada beigam, veidojot aptvérumu pa visu Latvijas teritoriju.

Kampanas meérkauditorija

Galvena kampanas mérka grupa bija jaunas sievietes vecuma no 15-24 gadiem. Ka
sekundara auditorija tika izvél&ti jauni viriesi. *!

Socialas reklamas veidotdji un istenotaji savu uzrunas un kampanas poziciongjumu
skaidro ar statistikas datu palidzibu, kas pierada, ka HIV/AIDS infic&to sievieSu skaits Latvija
katru gadu palielinas — 2001.gada no visiem infic€tajiem 22% bija sievietes, savukart jau
2004.gada — 37%. Dati arT liecina, ka 57% no infic€tajam sievieteém bija vecuma no 15-24
gadiem, ka arT So infekciju ieguva nevis narkotiku intravenozas lietoSanas rezultata, bet gan
heteroseksualos kontaktos.**

Mediju un komunikacijas izvéle

Mediju akcijas laika sociala reklama tika izplatita vairakos veidos. Kampana ietvéra
stilistiski vienotu informativo materialu izplatiSanu galvenokart sabiedriskas vietds un
televizija. Kopuma kampanas laika 17 Latvijas pilsétas tika izvietoti 100 vides reklamu stendi
ar plakatiem ,,Ieskaties — Sis cilvéks var tevi pasargat no infic€Sanas ar HIV/AIDS un STI!”
Savukart 18 pils€tu naktsklubos, baros, kafejnicas, boulinga centros un citu izklaidéjosu vietu
tualetes tika izvietoti 226 A1 formata plakati ar vides reklamai identiskiem zinojumiem un
vizualo noformg&jumu (skat.4.pielikumu).

Ka redzams iepriek$gjo reklamas kampanu apskata, ikviena no tam ka mediju izmanto
televiziju, arT §1 sociala reklamas kampana, kas tiek versta pret HIV/AIDS izplatibu, nav
izn€mums. Projekta ietvaros tapa videoklips divas valodas, kurs$ tika parraidits LNT un TVS
kanalos (mérijums: 57 parraides 10 dienas).*

Informativais reklamas baneris tika izvietots interneta portalos www.draugiem.lv, ka ar1
www.tvnet.lv. Atbalstu kampapai pauda ari portali www.medline.lv, www.yfe.lv,
www.rigarulle.lv un www.e-skola.lv.

Kampanas norise guva visai plasu atspogulojumu drukatajos medijos, pieméram |,
,Diena” un viet€jos rajona un novada laikrakstos.

Ka informativie materiali tika izdotas ari 15 000 brosaras, 10 000 uzlimes, ka ar1 1300

*I AIDS profilakses centrs (2005) Mediju akcijas ,,Es par, ja tu ar” novértéjums. Sk.2007.
13.maijs:www.aids.gov.lv/doc_upl/slds_novertejums.doc

42 Turpat.
# AIDS profilakses centrs (2005). AIDS centra 2005.gada darbibas parskats. Sk. 2007.14.maijs:
http://www.aids.gov.lv/index.php?sadala=7&id=230
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A3 formata plakatu eksemplari.**

Lai arT kampanas aktivitates vérojamas visai daudzveidigas, jaatzimé, ka lielaka dala
kampanas materialu, iznemot videoklipu, tika izdaliti un izplatiti ar izglitibas iestazu un bérnu
namu pedagogu starpniecibu, ka ari konferencé ,,JaunieSu veselibas veicinasanas iesp€jas
izglitibas iestadés un barenu namos”.* Katra paga vértgjumam paliek jautajums, vai $ada
komunikacija ir efektiva mérkauditorijas uzrunasanai.

Pasi kampanas veidotaji atSkirigi no iepriek$gjiem gadiem p&c mediju akcijas veica
kampanas novértegjumu un efektivitates merjjumus, izmantojot fokusa grupu pétniecibas
metodi. Tika secinats, ka kopuma kampana ir tapusi pamantta, tacu petijuma rezultati noradija
uz ilglaicigakas un plasakas socialas reklamas kampanas nepiecieSamibu. Aptaujatie jauniesi
ar1 noradija, ka ir iev@rojusi kampanas elementus, tacu tos nesaistija vienota akcija, tadejadi,
tiek pieradits, ka mérkauditorija kampanu ,,Es par, ja tu ar” ir uztverusi visai sadrumstaloti un
nevienméﬁgi.46

Fiksetie statistikas dati

Ikgadgjo atklato un registréto HIV infekcijas gadijumu skaits 2005.gada ir stabils, ar
tendenci samazinaties. Tacu lielakam HIV infekcijas riskam paklautas jaunas sievietes:
vecuma grupa no 15 lidz 19 gadiem registréti 20% , vecuma grupa no 20 lidz 29 gadiem —
52% un vecuma grupa no 30 1idz 34 gadiem — 13% no visam HIV inficétajam sievietem.*’

Statistikas dati liecina, ka ped€jo gadu laika paradas ar vien lielaks infic€jusos skaits,
kas HIV/AIDS guvusi heteroseksualu dzimumsakaru cela, it ipasi Sie dati attiecas uz
sievietém. Fiziologiski sievietes un meitenes tiek uzskatitas par vieglak ievainojamakam —
dzimumkontaktos inficgjoties 2,5 reizes biezak neka viriesi.

Zinojuma “ledzivotaju reproduktiva veseliba: parskats par situaciju Latvija 1998-2003”
par dzimumattiecibam noradits, ka jaunas sievietes biezi spiestas piekapties, kad runa ir par
dzimumsakaru uzsakSanu vai prezervativu lietoSanu un sevis aizsargaSanu no infic€Sanas ar
HIV un citam seksuali transmisivajam infekcijam. Tikai aptuveni puse aptaujato jauniesu
gadijuma dzimumsakaros lieto prezervativu. **

Les Robinson marketinga pieejas attiecinajums

ZINASANAS/ATPAZISTAMIBA

4 Turpat.

s Turpat.

 AIDS profilakses centrs (2005) Mediju akcijas ,, Es par, ja tu ar” novértéjums. Sk.2007.
13.maijs:www.aids.gov.lv/doc_upl/slds novertejums.doc

7 AIDS profilakses centrs (2005). AIDS centra 2005.gada darbibas parskats. Sk. 2007.14.maijs:
http://www.aids.gov.lv/index.php?sadala=7&id=230

“ UN HOUSE Latvia (2005). HIV profilaksé vislielaka uzmaniba javelta jaunietém! Sk.2007.28.aprilis:
http://www.un.lv/?module=news&news_id=1241&object id=867
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Kampanas galvenais mérkis bija samazinat 15 — 25 jaunu sievieSu infic€Sanos ar
HIV/AIDS,* ka sekundaro mérki izvirzot arT sabiedribas izpratnes veicina$anu par ieprieks
minétas auditorijas palielinato risku inficéties ar HIV/AIDS un STI dzimumkontaktu cela.
Tadgjadi arT kampanas materialos tiek skaidri noradits problémas defin€jums, proti, viens no
izplatitakajiem HIV/AIDS izplatibas veidiem ir dzimumkontaktu cela.

Kampanas materialos netiek izmantotas konkrétas atsauces uz fiks€tiem statistikas
datiem, tacu kampanas atpazistamibas elements tiek veidots, izmantojot konkrétu noradi, kas
kampanas materialos tekstuali norada, ka §1 ir pret AIDS versta aktivitate.

Kampana pielieto visai skaidru vestijumu, kas aktualiz€ un apraksta izv€l€tu problému.

Videoklipa saturs ietver divu, atSkiriga dzimuma parstavju sarunu intima briza laika,
kura tiesi sieviete ir ta, kas atsakas nodarboties ar seksu bez izsargasanas, tadejadi tiek veidota
kampanas izveletas mérkauditorijas, ko reklamas veidotaji ir defingjusi visai skaidri, proti, 15
— 25 gadus jaunas sievietes, uzruna. Tacu jamin, ka tiesi drukatie kampanas materiali, spriezot
péc tajos izmantotajiem teksta motiviem, vairak veic visas sabiedribas uzrunu, tade€jadi
izpildot otru kampanas izvirzito mérki — visas sabiedribas inform&Sanu par aizsardzibu pret
HIV/AIDS un STI.

VELMES

Lidzigi ka ieprieks min€tajam kampanam, ar1 §1 veikta aktivitate, izveletaja sabiedribas
dala uzruna vélmi péc drosibas un veselibas. Aridzan Seit uzsvars tiek likts uz konkrétu HIV
transmisijas celu, proti, dzimumkontaktiem.

Kampana veido nakotnes perspektivu saistijumu, kura cilveki var vizualizet labaku savu
dzivi — to bez HIV/AIDS. Kampana ,,Es par, ja tu ar” arT uzsver katras personas lielo nozimi
savas dzives un veselibas uzlabo$ana. Uzrunas: ,,Sis cilveks var tevi pasargat no inficé$anas ar
HIV/AIDS un STI” un specifiska materiala, kas rada spogula efektu, raugoties uz konkréto
materialu, izmantoSana pauz ideju, ka individuala veseliba un drosiba $aja zipa ir atkariga
galvenokart no pasa cilvéka un vina ricibas.

PRASMES

Kampana sniedz visai racionalu darbibu kopumu, kuru pielietojot var izvairities no HIV
infekcijas. Kampana sniedz uzrunatajai mérkauditorijai skaidru zinojumu, kas péc Les
Robinson izveidotas marketinga pieejas ne tikai iev@ro zinaSanu/atpazistamibas kriteriju,
defingjot konkrétu un aktualu problému, bet arl sniedz §is paustas problémas iesp&jamo
atrisinajumu.

Sis marketinga pieejas autors uzsvéra, ka ir svarigi, lai pieprasita riciba situacijas

49 Turpat.
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uzlaboSanai bitu vienkarSi izpildama. Analiz€jot So aspektu un attiecinot uz konkréto
gadifjumu, var secinat, ka kampana sniedz visai vienkarSu un noteiktu problémas risinajumu,
proti, $aja gadijuma uzsverot, ka, lietojot prezervativu seksa laika, ir iesp&jams izvairities no
HIV/AIDS un STI.

OPTIMISMS

Problémas partraukSana neprasa no patérétaja lielu materialo un garigo lidzeklu
ieguldijumu, tadel kampana vie§ salidzinosi lielu optimismu, ka, pielietojot reklama noteiktas
darbibas, probléma tiks patieSam atrisinata.

VEICINASANA

Sadarbiba kampanas organizéSana un materialu izvietosana tika veidota ar 18 pils€tu
bariem, kafejnicam un citam izklaides vietam, kuru tualetgs tika izvietoti attiecigas kampanas
plakati. Kampanas materiali tika izdaliti arT Latvijas skolas. Protams, kampanas materialos
tika pausts, ka papildus informacija un cita veida uzzipas ir iegiistamas AIDS profilakses
centra majas lapa.

Ka redzams, kampanai tika radits ari ar€js atbalsts, tadejadi sada veida papildus
aktualiz€jot problemu.

STIMULACIJA

Nemot véra Les Robinson iedalijumu §1 krit€rija analiz€, var secinat, ka kampana
izmanto iedvesmoSanas stimulacijas veidu, kas, bez iebiedéSanas taktikas, censas parliecinat
cilvekus riipéties par savu veselibu, izv€loties drosu seksu.

PASTIPRINASANA

Kampana aizsakas 2005.gada 20.septembri, tacu projekta aktivitates turpinajas lidz
2005.gada beigam, ietverot gan ipaSus pasakumus, veltitus Pasaules AIDS dienai, gan
organizétas konferences un cita veida informativi pasakumi. Problémas aktualiz€Sanas un

dazada veida uzrunas formas tika veidotas regulari visa 2005.gada garuma.
5.5 Pasaules AIDS dienai veltita sociala kampana ,,But dziviem!”
/2006.gada MTYV Latvija projekts/

Kampanas merkis un vide

Si sociali informativa reklamas kampana atikiras no iepriek§ analizétajiem
pasakumiem. Pirmkart, kampana ir adaptacija Latvijas videi, jo, ka zinams, kanals MTV
sadarbiba ar vairakam organizacijam vispasaules m&roga uzsaka verienigu socialas reklamas
kampanu, kas veérsas pret AIDS izplatibu — ,,Staying Alive” . Otrkart, ja iepriekS apskatitas
kampanas tika realiz€tas vairakus meéneSus, tad $is kampana ,,Biit dziviem!” savu galveno
aktivitati veica viena diena, proti, Pasaules AIDS diena. Treskart, kampana Latvija neizcélas

ar kvantitativu reklamas veidu izmantojumu, tacu tas nebit nenozime, ka ta nebitu
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piemin&Sanas verta un apskatama.

Vides konstrukcijai vajadz€tu minét, ka Latvija aktivaka socialo reklamas kampanu
veidotdja, organizacija ,,AIDS profilakses centrs”, 2006.gada uzsvera citas HIV/AIDS sferai
tuvas nozares, narkotiku lietoSanas negativos aspektus un kaitigumu, tade] Saja gada neveica
bitisku pret AIDS kampanu organizaciju.

MTYV projekts ,,Biit dziviem!” ietilpa Pasaules AIDS dienai veltitajos pasakumos, tadel
teorétiskaja ramejuma nevar tikt déveta ka atseviska kampana.

Pret AIDS kampanas mérkis bija inform&t un izglitot jaunieSus, tad&jadi iesaistoties cina
pret nezinasanu. Ka savas ricibas pamatojumu MTV sniedz vairaku pétijumu datus, kas
pierada, ka 11% jaunieSu vecuma no 16-20 gadiem visa pasaul€ nav informéti un nezin, kas ir
seksuali transmisivas slimibas, HIV un AIDS. Vel vairak — 33% jaunieSu ir pat atzinusi, ka
viniem ir bijis nedrogs sekss.>

Kampanas realizacijas laiks

Visa pasaule reklamas kampana ,,Staying Alive!” (,,But dziviem!”), tika realiz€ta visa
2006.gada laika, tacu Latvija ipaSie pasakumi tika veikti viena diena, proti, 2006.gada
1.decembri.

Kampanas mérkauditorija

Ka galvena sabiedribas dala, kuru censSas uzrunat reklamas kampana, tieck minéta
jauniesi, ietverot vecuma grupu no 15 lidz 24 gadiem.

MTV Latvija min, ka saskana ar AIDS profilakses centra datiem, visvairak HIV
gadijumu (45%) registréti jaunieSu vidii: vecuma grupa no 15-19 gadiem registréti 520
gadijumi, bet vecuma grupa no 20-24 gadiem — 1074 gadijumi.’’

Mediju un komunikacijas izvéle

Kampanas ietvaros TV kanals ,,MTV Latvija” 2006.gada 1.decembri &tera raidija ipasu
raidijumu sériju, kas tika veltita HIV un AIDS problémam, ka pastarpinatu mérki izvirzot ar1
kampanas veidoSanu jaunieSiem saprotama valoda.

Raidijumu bloka ietvaros bija skatami sekojosi raidijumi:

-BUT DZIVAM: 48FESTS (programmas laiks 20:00), kas ietvéra 48 stundu
ilgu kino filmu demonstraciju, kuru centrala téma bija HIV un AIDS

-BUT DZIVAM: TRANZITS (programmas sakums 21:00) — stasts videofilmas
formata par HIV izplatibas celu. Galvenie varoni makslas darba ir 4 personas, kuru
piedzivojumi, problémas un aktivitates netiesi atklaj infekcijas izplatibas celu no

Sanktpéterburgas lidz Nairobi.

O TVNET (2006) MTV pret AIDS.
Sk.2007.6.maijs:http://www.tvnet.lv/izklaide/fun/cinema_tv/article.php?id=465061
51

Turpat.
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-BUT DZIVAM: SI NAV REKLAMA (programmas sakums 23:00) $aja
raidijjuma tika apskatitas dazadas pret HIV/AIDS vérstas kampanas. Papildus
vienkarsai materialu demonstracijai, tika veiktas arT diskusijas par informacijas
lietderibu, formu un pasniegSanas veidu. Ka galvenie sarunu veidotaji tika pieaicinati
jauniesi, tadgjadi veicinot socialo reklamu mérkauditorijas lidzdalibu un iesaisti
kampana.

Lai arT §1 socialas reklamas kampana neietver nedz videoklipu, nedz preses un vides
maketus, §1 kampana ir piemérs faktam, ka par HIV/AIDS problémam un jautdjumiem var
runat ar1 savadaka veida, nerealiz€jot izteiktu mediju kampanu.

TV kanala ,MTV Latvija” mérkauditorija zinama mera sakrit ar pret AIDS versto
reklamas kampanu uzrunato sabiedribas dalu, tad€l subjektivi vartu spriest, ka mediju izvéle
Saja kampana ir bijusi auditorijas intereSu un vélmju zina visai efektiva un piemérota.

Les Robinson marketinga pieejas attiecinajums

ZINASANAS/ATPAZISTAMIBA

Pret AIDS kampanas mérkis bija inform&t un izglitot jaunieSus, tadgjadi iesaistoties cina
pret nezinaSanu. Aktivitasu veikSanas laika, 1pasi tika izcelta HIV/AIDS probléma, veidojot
gan atseviSku Sai problémai veltitu raidijjumu kopumu, gan videofilmu demonstréSanu par
HIV izplatibas celu.

Televizijas kanals MTV visas §1s iepriekS un kampanas apraksta minétas aktivitates
veica 2006.gada 1.decembri — Pasaules AIDS diena. Pret AIDS vérstie pasakumi tika veikti
visas dienas gaita, tadgjadi sniedzot visai lielu problémas aktualiz€Sanas apjomu.

MTV ir Iideris tiesi jaunieSu auditorijai pirmaja ménesi. "MTV Latvija" skatijuSies pat
93% skatitaju vecuma no 15 Iidz 35 gadiem. Tiesi lielais 15 — 35 gadu auditorijas procents ir
tas, kas MTV padara tik Tpasu, ka zinams 1 ir visgritak sasniedzama auditorija. >*

Ka redzams iepriek§ minétie skaitli norada uz iesp&jamibu, ka uzrunata auditorija ir
ieverojusi pret AIDS vérstas aktivitates saja TV kanala.

VELMES

Viena no MTV izvérstajam aktivitatéem tika demonstrétas dazadas pret AIDS/HIV
reklamas kampanas, tacu tas lidzigi rada vienotu cilvéka v@€lmju uzrunu, proti, aicinot
individus ripéties par galvenokart savu un lidzcilvéku veselibu. Izveérstas aktivitates uzruna
cilveékos velmi nebut HIV inficéto personu starpa un domat par savu nakotni.

Viens no papildus kampanas mérkiem bija uzrunat jaunieSus viniem saprotama valoda,

2 FINANCENET (2006). "MTV Latvija" pirma ménesa rezultati.
Sk.2007.28.maijs:http://www.financenet.lv/zinas/kompanijas/article.php?id=129038
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tadgjadi veicinot izveletas mérkauditorijas veélmju veidosanu un aktivizésanu. Kampana aktivi
savu darbibu vérsa uz jaunieSu informéSanu un izglitoSanu par HIV/AIDS izplatibas celiem
un dzivi, ko §1 infekcija rada.

PRASMES

Kampana neprasa no patérétajiem konkrétas prasmes zinojuma uztversanai, tacu Iidzigi
iepriekS aprakstitajam kampanam, no cilvékiem tiek gaidita apjausma un sapratne par
problému, ka art griba ieklausities kampanas teiktaja un nemt véra tajas ieteiktajas darbibas,
kas ir vélamas situacijas uzlaboSanai.

Sis MTV organizétais projekts nav klasisks socialas reklamas kampanas piemérs, tadg]
ari, pielietojot Les Robinson marketinga pieeju, atSkiras ta izvirzito krit€riju analize no
ieprieks apliikotajam reklamas kampanam.

OPTISMISMS

MTYV ieklautas aktivitates kampanas norises laika ieklauj gan videoklipu, gan diskusiju,
gan filmu demonstréSanu. Zimigs fakts ir tas, ka parrunas par HIV/AIDS problému piedalijas
tiesi jauniesi, tadgjadi sada veida kampana pauz mérkauditorijas uzrunu un vies taja ticibu, ka
panakumi cinai ar AIDS/HIV ir reali sasniedzami un lidzigi doma ari izv€letie parstavji no
mérkauditorijas puses.

VEICINASANA

MTV projekts tika veidots sadarbiba ar vairakam Latvijas méroga valstiskam un
nevalstiskam organizacijam, tau projektu atbalstija ar1 pasaules méroga organizacijas, kas
nodarbojas ar pret AIDS veérstu aktivitaSu organiz&Sanu un sabiedribas sapratnes veidoSanu
par $o pastavoso problému.

STIMULACIJA

Nemot veéra Les Robinson kriterijus, MTV veidota kampana neizmantoja nedz
iebiedéSanas, nedz iedvesmosanas taktiku. Drizak tas varétu tikt vértéts ka izskaidroSanas vai
izglitoSanas stimulacijas veids, kura pastav centieni aktualizét HIV/AIDS problému un
1zglitot konkréti izveletu mérka grupu.

PASTIPRINASANA

MTV projektu pastiprindja vairaki citi Pasaules AIDS dienai veltiti pasakumi, kas
norisingjas plasi visa Latvijas teritorija, sniedzot problémas aktualizaciju un nozimigumu.
MTYV organizetas aktivitates sakas pulksten 20.00, tacu visas dienas garuma norisinajas preses
konferences, seminari jaunieSiem, tika organiz€ts ari dievkalpojums, gajiens, nosléguma
vakars, informativi pasakumi par droSu seksu Rigas naktsklubos. Vienu dienu pirms MTV
projekta, tas ir 2006.gada 30.novembri, norisinajas lekcijas un labdaribas koncerts, kas

ieklava informativu pasakumu ar nosaukumu “Tas neizzudis, ja to ignores”.

44



6. PRET AIDS SOCIALO REKLAMAS KAMPANU EFEKTIVITATE
AUDITORIJAS SKATIJUMA

6.1. Aptaujas ka kvantitativa petniecibas metode

Aptauja ir informacijas vakSanas metode, kas visbiezak apraksta kadas paradibas,
salidzina datus vai izskaidro attieksmes, uzvedibu un ricibu. Aptaujas ir viens no visplasak
izmantotajiem petijumu veidiem, kas péta un dod ieskatu sabiedriskaja doma. Gandriz jebkura
nozare izmanto So mérjjumu veidu ar nodomu iegiit socialu informaciju, kas tiesi vai netiesi
par palidzeét darbiba. Tadgjadi populariz€jot aptaujas un to izmantoSanu. Tacu ka jebkuram
aspektam, arT aptaujam ir savi minusi un kritika, tadel, lai arT Skietami liekas, ka $is p&tijuma
veids ir viegli organiz§ams un veicams, ir nepiecieSams pieverst uzmanibu gan aptauju
planoSanai, gan realizéSanai.

Aptaujas parasti iedala divos tipos:

1) analitiskas aptaujas — visbiezak cenSas noskaidrot, kapéc kada noteikta paradiba,
situdcija vai domas eksisté. Saja pieeja nereti tick izmantoti divi mainigie, lai pieraditu
iepriek§ izvirzitu hipotezi. Pieméram, laikraksts veic aptauju, lai noskaidrotu, vai
dzives vieta ietekmé lasianas paradumus. Sis ir tikai viens paraugs, $adu mérfjumu ir
neskaitami daudz.

2) aprakstosas aptaujas - Sis pétijums piefiks€ pasreiz€jos apstaklus, reali, taja momenta
eksistéjosu situaciju. Sis aptaujas veids visbiezak tiek izmantots patérétaju uzskatu,
attieksmes, ricibas un citu aspektu noskaidrosanai.

Tiek iedalttas vairakas priekSrocibas, kas piemit aptaujam un to izmantoSanai:
= §1 petijumu metode péta realus apstaklus,
= anket€Sanu var veikt salidzino$i pienemamu cenu apjomos,
= aptaujas var sniegt informaciju par lielu cilvéku skaitu, protams, tas atkarigs gan no anketas
apjomiem, gan izvirzitajiem mérkiem un iecerém,
= anketa iegiitie dati ir salidzinami un viegli interpret&jami.

Tacu, neskatoties uz anketu un aptauju izmantoSanas pozitivajam pus€m, Sim
mérjjumam piemit arT negativi aspekti, ka pieméram, anketu rezultatus var ietekmét pasas
anketas struktiira, anketas savas popularitates d€] biezi vien cilvékiem liekas apgriitinosas.

Aptaujas var veértét tikpat dazadi, cik ir to veidi. Gan plusi, gan minusi biis atSkirigi gan
masu anketai, gan intervijai ar anketu.

Lai veiktu labu aptauju ir javeic sekojoSas darbibas noteikta seciba:

1) vispirms, ir jaizvelas piem@rotakais aptaujas tips,

2) ka jebkuram pétijumam, ar1 aptaujam ir jaizvirza savs merkis un uzdevumi,

3) veiksmigakas aptaujas veikSanai ir jaiepazistas ar papildus literatiiru,
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4) jaizvelas aptaujas veids (pasta, interneta, telefona, preses u.c.),
5) anketas izstrade,
6) izlases defin€Sana un veiksana,
7) lai likvidétu iesp&jamas kludas anketas tapSanas laika, biitu vélams veikt vienu vai
vairakas izméginajuma versijas,
8) pasSas anketas veikSana,
9) iegiito datu apkoposana,
10) rezultatu analize,
11) publikacijas
Informacijai varétu minét, ka Amerikas Savienotajas Valstis popularakais aptaujas veids

ir telefona aptaujas.™

>3 Creative Research Systems (2006). The Survey Design. Retrieved May 15 from
http://surveysystem.com/sdesign.htm
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6.1.1. Aptaujas veikSana

Anketas ka petijuma metode pret AIDS reklamu kampanu efektivitates noteikSanai tika
izmantotas galvenokart tadel, lai tas sniegtu socialu informaciju par Iidz §tm Latvija
realiz€tajam pret AIDS kampanam un to efektivitati.

Anketas ka piem&rots m&rfjums tika izv€l&ts sekojosu iemeslu del:

< anketas dati sniedz interpretéjamus datus, ko salidzinosi viegli var izmantot gan
salidzinasanai, gan kopg€jas sabiedribas masas viedokla noskaidroSanai par pret
AIDS socialajam reklamas kampanam,

< anketas ir lieliska metode, ka noskaidrot tautas attiecksmi un problémas
defingjumus, Saja sakara ar1 noskaidrojot, vai auditorija AIDS un HIV izplatibu
Latvija uzskata par socialu problému. Si aspekta noskaidrosana ir biitiska sociala
marketinga un reklamas kampanu veértésana.

Kvantitativu un salidzinosu datu iegiiSana palidz€tu noskaidrot reklamas kampanu
atpazistamibu, ka ar lautu identificét tos aspektus, kas biitu jamaina esoSajas reklamas
kampanas, un priekSnosacijumus, kas biitu jaievéro veidojot turpmako darbibu. Anketa ka
viena no pétijumu metodém tika izv€leta tadel, ka ta lauj skaidri un uzskatami paradit, kas ir
svarigi pret AIDS socialo reklamas kampanu veiksana, analiz€ un novert€sana.

Reprezentivitates guSanai, anketas aizpildija 100 respondenti aptuvenaja vecuma grupa
no 15 — 25 gadiem, ietverot ar1 dazus iznp€émumus. Pétijuma mérkauditorija galvenokart tika
izveleta, balstoties uz bakalaura darba apskatito pret AIDS socialo reklamu kampanu
sniegtajiem faktiem. P&tfjums norit€ja galvenokart Riga, tacu pilnigakas informacijas giiSanai
tika organiz€ti izbraukuma braucieni uz Ventspili un Jelgavu. P&tfjuma vietu izvéle tiek
pamatota ar AIDS profilakses centra jaunakajiem statistikas datiem, kas liecina, ka lielaka
HIV izplatiba ir tiesi 3ajos Latvijas rajonos.>*

Anketas apjoms bija 3 A4 formata lapas, kopuma ietverot 15 jautajumus
(skat.5.pielikumu). Anketas saturs tika veidots, saturot vairaku sadalu koncepciju, proti,
petijuma metode sastav&ja no jautajumiem, kas noskaidroja respondentu vispar&jo zinasSanu
Iimeni par HIV un AIDS infekciju, vidéja anketas dala ietvéra jautajumus par Sai jomai
veltitajam socialas reklamas kampapam Latvija, savukart nobeiguma respondentiem bija
jasniedz dazas demografiska rakstura atbildes, noskaidrojot aptaujato dzimumu, tautibu,
vecumu un nodarbosanos. Biitu jamin arT fakts, ka ar anketu palidzibu, tika novertéta ar1 lidz
Sim realiz€to pret AIDS kampanu mediju plana efektivitate, proti, uzdodot jautajumu

respondentiem par mediju lietojumu, tika rasta interpretacija, kadus medijus ir jaizmanto, lai

>* AIDS profilakses centrs (2005). AIDS centra 2005.gada darbibas parskats. Sk. 2007.14.maijs:
http://www.aids.gov.lv/index.php?sadala=7&id=230
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tie uzrunatu izvirzito meérkauditoriju. Anketa saturja zemak min&tos jautajumus, un p&tijuma
datu iegtiSanai tika izmantotas atbildes uz tiem.

Visparéjie jautajumi

Izplatot 100 anketas, 74 no tam atbild€ja sievietes, savukart 26 virieSu kartas parstaviji.

Aptaujato vida lielaka dala bija vecuma no 15-25 gadiem (69%), 16% bija vecuma
grupa Iidz 15 gadiem, 9% - no 26-40 gadiem, 4% - no 41-65 gadiem, savukart 2% parstaveja

66 un vecaku gadu grupu.

Respondentu dzimuma attieciba pret vecuma grupam

60 53
50
. m |1dz15 gadiem

07 H no 15-25 gadiem
30 - no 26 —40 gadiem
20 1a B no 41 -65 gadiem

11

10 6 5 1

0 |

sievietes Viriesi

1.att.Respondentu dzimuma attieciba pret vecuma grupam
Tautibas sadalijuma 65% bija latviesi, 31% krievu tautibas parstavji, 2% ka savu
nacionalo identitati ming&ja baltkrievu, 1% -polu un 1% lietuviesu tautibu.
Lielaka dala no aptaujatajiem bija studenti - 78%, kadas nozares darbinieki — 17%. 3%
atzina, ka ir bezdarbnieki, savukart 2 personas no aptaujatajiem respondentiem bija

pensionari.

Respondentu tautibas attieciba pret nodarbosanos

53

m studenti
m kadas nozares darbinieki
bezdarbni eki

B pensionari

& N ‘ }\_
@;\\{S\Q, {90 \}\A\& \é}\)\\\& Q‘
2.att.Respondentu tautibas attieciba pret nodarboSanos
Jautajumi par HIV/AIDS
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23% atzimgja, ka HIV un AIDS infekcijas izplatiba arT Latvija ir sociala probléma, 41%
atzina, ka neuzskata §1s slimibas esamibu un infic€Sanos ar to misu valsti par socialu
problému. Savukart 36% piekrita, ka iespgjams HIV/AIDS izplatiba Latvija ir uzskatama par

problémgadijumu.

mja
W né

i iespéjams

3.att. Anketas jautajums: ,,Vai uzskatat, ka HIV/AIDS izplatiba Latvija ir sociala
problema?”

Procentuali vislielakais uzskats par cilvéku grupu, kura ir visbiezak HIV/AIDS
infekcijas apdraudéta, pieder narkotiku lietotajiem, proti, 37% uzskatija, ka visbiezakie
infekcijas parn€sataji ir personas, kuras ir intravenozo narkotiku lietotaji, 16% uzskatija, ka
HIV/AIDS infekcija visbiezak skar heteroseksualus cilvékus, savukart homoseksualus — 14%.
Pusaudzus ka riska grupu mingja 13%, ieslodzitos — 11%, savukart vismazak viedoklu anketas

bija par to, ka visbiezak &1 infekcija skar medicinas darbiniekus — 9%.

2. Kurus cilvékus Jasuprat HIV/AIDS infekcija skar visbiezak?

visus iedziwotajus [ 14
medicinas darbiniekus 15
ieslodztos [ ] 11
pusaudzus [ 113

homoseksualus cilvekus ] 14

heteroseksualus cilvekus 116

narkotiku lietotajus | 37

0 5 10 15 20 25 30 35 40

4 att.Anketas jautajums: “Kurus cilvekus Jusuprat HIV/AIDS infekcija skar visbiezak?”

43% uzskatija, ka visbiezakais transmisijas veids, ka var inficéties ar HIV/AIDS ir
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intravenozo narkotiku lictoSanas cela. Otra visvairak atzim&ta atbilde norada, ka 20%
uzskatija, ka visbiezak ar HIV/AIDS var inficéties dzimumkontaktu cela. 8% mingja, ka
infekcijas izplatiba visbiezak ietekme& homoseksualus cilvékus, savukart vien 7% atzina, ka
risks saslimt ar HIV/AIDS pastav jau gritniecibas laika. 12% ming&ja, ka ar HIV/AIDS

visbiezak inficgjas nenoskaidrota cela.

3. Ka Jusuprat visbiezak inficejas ar HIV/AIDS?

@ intravenozo narkotiku
lietoSanas cela

B dzZimumkontaktu cela

43 O homoseksuala veida

O nenoskaidrotas inficéSanas
cela

M gratniecibas laika

5.att. Anketas jautajums: “Ka Jusuprat visbiezak inficéjas ar HIV/AIDS?”

Lai parbauditu asociaciju Itmeni, respondentiem tika uzdots specifisks jautajums, kura
ietvaros tika uzdots novértét konkrétu elementu sasaisti ar HIV/AIDS (skat.6.pielikumu).

43% atzina, ka §1 infekcija un tas piemin€Sana visbiezak saistas ar §lircém un to
lietoSanu; 38 % uzskatija, ka HIV/AIDS viniem dalgji saistas ar iepriek§ mingéto elementu;
12% pauda, ka drizak §lirces viniem nesaistas ar So infekciju, savukart 7% mingja, ka viniem
HIV/AIDS infekcija noteikti nesaistas ar §lircém.
vai HIV; 27% uzskatija, ka ST infekcija viniem dalgji saistas ar asintm; savukart visai neliels
skaits, 7%, pauda, ka HIV/AIDS drizak viniem nesaistas ar asinim, bet 2% noteikti nesaistija
So infekcijas slimibu ar asinim.

Salidzinosi daudz respondentiem, proti, 71%, HIV/AIDS saistijas ar prezervativiem,
20% mingja, ka ST infekcijas slimiba viniem dalgji saistas ar So elementu; 7% HIV/AIDS
drizak nesaistija ar prezervativiem, savukart vien 2% aptaujatie atzina, ka viniem $1 infekcija
noteikti neizraisa asociacijas ar prezervativiem.

33% uzskatija spermatozoidu elementa dal&u sasaisti ar HIV un AIDS, 17%
spermatozoidus uzskatfja par gana svarigiem elementiem, ar kuriem viniem saistas minéta
infekcijas slimiba; 25% drizak nesaistija HIV/AIDS infekciju ar spermatozoidiem, 25%

61% mingja, ka HIV/AIDS infekcija viniem dalgji saistas ar seksu; 20% atzina, ka Sie
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abi elementi - HIV/AIDS un sekss - drizak nesaistas kopa; 15% atzina, ka noteikti HIV/AIDS
viniem saistas ar seksu, savukart vien 4% mingja So abu elementu pilnigu nesasaisti.

pilnigu piekriSanu faktam, ka §1 infekcijas slimiba viniem saistas ar narkotikdm un to
lietoSanu; 19% mingja drizaku nesasaisti HIV/AIDS infekcijai ar narkotikam, savukart 10%

atzina, ka viniem HIV/AIDS nesaistas ar narkotikam.

Jautajumi par pret AIDS veérstajam reklamas kampanam
61% atzina, ka ir manijusi pret AIDS ve@rstas socialas reklamas kampanas Latvija,

savukart 39% mingja, ka Sadas aktivitates neatminas un nav ieverojusi.

Vai esat ievérojis/-usi Ildz §im veidotas pret AIDS reklamas
kampanas Latvija?

\ \
né 39

ja 61
| ‘ | ‘ | ‘
0 10 20 30 40 50 60 70

6. att. Anketas jautajums: “Vai esat ieverojis/-usi l[idz §im veidotas pret AIDS reklamas
kampanas Latvija?”

Ka atbilzu variantus ieklaujot bakalaura darba apskatito pret AIDS socialo reklamu
kampanu nosaukumus, 24% mingja, ka ir dzird&jusi par reklamas kampanu ,,Es par, ja tu ar”;
18% atmingjas ,,But dziviem!” aktivitates; 15% atzina, ka ir dzird€jusi par kampanu ,,Davanas
meiteném ir jaiesaino”’; kampanu ,,Sadzives kontaktu cela iegtit HIV un AIDS nav iesp&jams”
atzina par dzirdétu 9%, savukart 3% atzina, ka ir dzird&jusi par kampanu ,,Dzivo un lauj

dzivot citiem”.

Vai esat dzirdéjis/-usi par Sadam kampanam?

,But dzviem!” ‘ ]18

LEs par,jatuar” ] 24

,Davanas meiteném jaiesaino” 15

,Sadzives kontaktu ce|a iegat HIV un AIDS nav |

) o N 9
iespéjams

,DZivo un |auj dzivot citiem” 3

7.att. Anketas jautajums: “Vai esat dzirdéjis/-usi par $adam kampanam?”

54% mingja, ka IidzSingjas kampanas nav vinus uzrunajusas; 36% aptaujato pielava
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iesp&ju, ka kampanas vinus ir dalgji uzrunajusas, savukart vien 10% uzdro$inajas apgalvot, ka

kampanas vinus ir uzrunajusas.

Vai §is socialas reklamas kampanas ir uzrunajusas Jis?
_ \ \
uzrtié?jgas | o4
da|éji uzrunajusas 36
ja, ir uzrunajusas 10
0 1‘0 20 ?;0 4‘0 50 60

8.att. Anketas jautajums: “Vai §is socialas reklamas kampanas ir uzrunajusas Jus?”

50% mingja, ka pret AIDS kampanas nav mainijusas vinu attiecksmi vai ricibu, bet ir
likusas pardomat kampanas pausto; 26% atzina, ka kampanas nav vinus ietekmgjusas; 18%
pielava tadu varbutibu, ka zinama atticksmes vai ricibas maina ir bijusi; 6% ir drosmigi

apgalvojusi, ka pret AIDS kampanas ir mainijusas vinu domas un ricibu.

Vai pret AIDS reklamas kampanas ir mainijusas Jusu
attieksmi vai ricibu?

6%

O ja,ir
26%

W dalgji

O né, tadu esmu pardomajusi
kampana pausto

O né, 81s kampanas nav
50% ietekméjusas mani

9.att. Anketas jautajums: “Vai pret AIDS reklamas kampanas ir mainijusas Jiasu
attieksmi vai ricibu?”
Komunikacijas un mediju jautajumi
38 % mingja, ka pret AIDS reklamas kampanas butu jaizmanto iebiedeSanas
komunikacija; 27% uzskatija, ka butu japielieto pamacosa taktika reklamas; 23% liela grupa
mingja, ka kampanam vajadzetu bt informativam; 6% atzina, ka biitu japielieto humoristiska
komunikacija, savukart 4% pauda viedokli, ka kampanam noteikti biitu jabit ilglaicigam, bet

2% mingja individualas komunikacijas nozZimigumu.
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AIDS reklamas kampanas?

6% 6%

38%
23%

27%
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10.att. Anketas jautajums: “Kada komunikacija Jusuprat butu jaizmanto pret AIDS reklamas

kampanas?”

80 respondenti atzina, ka visbiezak lietoto mediju vidi ir internets; 60 - visbiezak izmanto

televiziju; 47 aptaujatie visbiezak izmanto zurnalus; 38 — laikrakstus. Savukart 29 respondenti

visbiezak izmantoto mediju saraksta ievietoja radio.

Kadus medijus Jis izmantojat visbiezak?
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11.att. Anketas jautajums: “Kadus medijus Jiis izmantojat visbiezak?”

41 % atzina, ka sabiedrisko transportu izmanto biezi, 33 % atzina, ka dazreiz izmanto

sabiedrisko transportu, 16% liela grupa mingja, ka $adu iesp&ju pielieto reti, savukart 10%

neizmanto sabiedrisko transportu.

neizmantoju
izmantoju reti
izmantoju dazreiz

ja, izmantoju biezi

Vai Jus izmantojat sabiedrisko transportu?

—

| 16

33

| 41

35

40

45

12.att. Anketas jautajums:” Vai Jiis izmantojat sabiedrisko transportu?”
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6.1.2. Secinajumi

Anketas primari liecina, ka AIDS un HIV izplatiba Latvija vairakuma netiek uzskatita
par socialu problému, lidz ar to [idzSingjas pret AIDS kampapas nepem vE&ra un nav
veicinajusas sociologa Les Robinson ,,Septinu durvju” marketinga pieejas pirma elementa,
proti, zinaSanas un atpazistamiba, veidoSanu. Sabiedriba liela méra vél joprojam nezina, ka
pastav probléma un ka tai ir nepiecieSams risinajums. Daudzi iedzivotaji defineé AIDS un HIV
ka vispasaules problému, tacu to nemédz saistit ar Latvijas vidi.

Lai ar1 pret AIDS socialo reklamu kampanas savu darbibu biezi vien pamato ar
statistikas datiem, anketas pierada, ka iedzivotaji nav lietas kursa par fiks€tajiem datiem un to
izmainam. Lai ar1 11dz§ingjas kampanas $aja joma nemitigi uzsvéra AIDS un HIV izplatibu
heteroseksualu un dzimumkontaktu cela, sabiedriba vél liela méra So infekcijas slimibu saista
ka galvenokart narkotiku lietotaju, ieslodzito un homoseksualu riska grupas infekciju. Lidz ar
to visali maz kampanas ir sp&jigas uzrunat individa v€lmju un prasmju limeni, jo persona
AIDS un HIV neidentific€ ka slimibu, kas var skart arT vinu un tuvakos. LidzSin&jas reklamas
kampanas tika verstas uz sabiedribas izglitoSanu un informésanu, tacu acimredzams auditorija
nav uztverusi So zinu, vai ari ta ir tikusi raidita nesaprotama vai nieciga liment.

Anketas respondentiem bija jaatbild uz jautajumu par elementiem un asociacijam, kas
tiek saistitas ar HIV infekciju. Ka iesp€amie varianti tika piedavati noteikti kopumi jeb
lietas, kas ka elementi ir darbojusSies 11dz$ingjas pret AIDS socialas reklamas kampanas, Iidz
ar to tika parbaudita reklamas efektivitate elementu izveéle un izmantojuma. Ka liecina iegitie
dati, lielaka dala respondentu HIV/AIDS saista ar §lircém, asinim, prezervativiem un seksu.
Tadgjadi varetu secinat, ka lidzsingjas reklamas kampanas, kas tika aplukotas bakalaura darba
sava elementu un noteikta kompozicijas zina ir izveélgjusas pareizo piegajienu, kas palidz
individam, ieraugot televizijas reklamu, to acumirkligi asociét ar HIV un AIDS infekciju.

Ka liecina anketu apkopojumi, visai liels skaits respondentu ir ieveérojusi lidz Sim
veidotas pret AIDS reklamas kampanas Latvija, savukart ka viszinamakas tiek minétas ,,Es
par, ja tu ar”, ,Biit dziviem!” un ,,Davanas meiteném jaiesaino”. Jasaka, ka anketas tika
veiktas diezgan ieveérojamu laiku p&c So visu kampanu realas eksistéSanas, tade]l ar1 $adi,
Skietami visai zemi skaitli, liecina, ka kampanas ir tapuSas iev&rotas. Toties, ka atzist
respondenti, Tpasi nemainot vinu uzskatu sistému un ricibu. Tacu Seit biitu jarada atsauce uz
efektivitates teorijam, kas liecindja, ka ne vienmér aptaujatas personas pareizi var novertet un
identifict izmainas, kas tikusas raditas.

Iezimgjot turpmako ricibu pret AIDS reklamu veidoSana biitu janem veéra, ka salidzinosi

liels skaits respondentu pauda, ka komunikacijai Saja joma vajadzEtu biit iebied€joSai un
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informativai. Vien 6% aptaujato atzina humora izmantosanu pret AIDS socialajas reklamas,

tadgjadi it ka pieradot ASV prakses nepiemérotibu Latvijas videi.
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6.2. Fokusgrupa ka kvalitativa petniecibas metode

Fokusgrupa ir kvalitativas izp&tes metode, kuru izmanto, lai rastu atbildes uz noteiktiem
jautajumiem, izmantojot atseviskus meérkauditorijas biedrus diskusija. Fokusa grupas tiek
plasi izmantotas, jo ta ir efektiva metode, lai paredzetu iesp&jamo merkauditorijas reakciju uz
noteiktiem veéstijumiem, ricibu. Fokusa grupa ir maza izvéletu cilvéku grupa, kura nodroSina
viedoklus un atgriezenisko saiti par noteiktam t€mam vai problémam, kuras tiek virzitas
grupa; novert€§juma metode. Pirms aptaujas sakuma vaditajs nosprauz jautajumus, uz kuriem
vins vélas atrast atbildes, pieméram, vai ir majas lapa redzamais dizains atspogulo kompanijas

télu utml.

Ir janem véra socialie procesi grupa: vai fokusa grupas dalibnieki ir savstarpgji
pazistami, cik vini ir aktivi izteikties, vai nav izvirzijies kads spécigs lideris, kur§ runa par
visiem. Fokusa grupa biezi der projektu sakumos, lai varétu izpétit visparigakas lietas - idejas,
skices utml. Individualas aptaujas labak der, ja ir nepiecieSams parrunat, pétit produktu,
saskarni, kas ir izstrades stadija. Lietotaji lielakoties individuali uztver informaciju, iepazistas

_. . . . - - . _ 55
ar majas lapu, veic noteiktus uzdevumus, pieméram, ieperkas e-veikala.

Fokusa grupu diskusijas lauj iegiit padzilinatu informaciju par cilvéku domasSanas veidu.
Grupu diskusijas, iedvesmojoties viens no otra un papildinot viens otru, dalibnieki sp€j atri un
precizi paust attieksmi pret dazadiem procesiem. Individuali izprast un novertét situaciju

cilveki tik atri nespétu.

Fokusa grupu diskusijas ir kvalitativa petijumu metode, ko kodoligi var raksturot ar
piecam pazimém — (1) cilveéki, kuriem (2) piemit noteiktas 1pasibas, (3) sniedz informaciju,
kas (4) satur kvalitativus raksturlielumus (5) diskusija, kas ir speciali veltita noteiktai t€mai
(jeb fokuséta uz noteiktu tému). Sis metodes pamata ir grupas dalibniecku mijiedarbiba —
savstarp€ja argumentacija un vienoSanas par vienotu viedokli. Tiek modeleta viedokla

1 —_— . = 56
veidoSana realas sabiedribas grupas.

> Edgars (2007). Lietojamibas izpéte — ka? Sk.2007.12.maijs:http://www.ridemo.lv/pieraksti/?p=31

S DATA serviss (2007). Informacijas iegiisanas metodes. Sk.2007.26.maijs:http://www.data.lv/index.php?id=21
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6.2.1. Fokusgrupu veikSana
Pétijuma nodroSinasanai tika veiktas divas fokusgrupas , ar kuru palidzibu tika
analiz€tas visas piecas socialas reklamas kampanas, kas tika aplikotas ieprieks. Lai iegiitu
salidzinamus un interpret§jamus datus, abu veikto fokusgrupu saturs un veidoSanas
pamatprincipi neatskiras, tadgjadi veidojot maksimali identisku abu fokusgrupu uzbuvi.
Fokusgrupu dalibnieki tika izveléti, balstoties uz konkréto kampanu izvéleto
mérkauditoriju, kas kopuma ietver abu dzimuma parstavjus vecuma no 15 lidz 29 gadiem.
Fokusgrupu galvenais meérkis bija noteikt kampanu efektivitati auditorijas skatijuma,
katram dalibniekam strukturali laujot izteikt savu viedokli par pret AIDS vérstajam
aktivitateém Latvija.
Fokusa grupas pétijuma veikSana galvenokart tika izvéletas sekojosu iemeslu dél:
1) Tas lauj novertét reklamas kampanas efektivitati, atpazistamibu, socialo reklamu
darbibu, ka arT sniedz zinamas ievirzes turpmakas darbibas aspektos.
2) Veicot fokusa grupu diskusiju, tiktu izprastas veélmes un vajadzibas, emocionala
attieksme redzot gan drukatos, gan film&tos kampanu materialus.
3) Tas pozicion&tu un noraditu uz Iidz §im veikto kampanu pozitivajam un negativajam

iezimeém.

Petijuma rezultatu iegiiSanai, tika apkopotas fokusgrupu dalibnieku sniegtas atbildes uz
uzdotajiem jautajumiem.

Katra fokusgrupas norise tika iedalita vél divos posmos. Proti, sakotngji diskusijas
dalibniekiem tika paraditi parveidoti reklamas drukatie materiali bez paskaidrojosa
teksta(izdales materiala tika atstats vien kampanas sauklis un vizualais attéls), kas noraditu uz
konkrétas reklamas reklamg&jamo preci vai pakalpojumu. Tadgjadi tika noskaidrots vai,
ieraugot vien reklamas vizualo t€lu un pamatelementus (saukli, objektus), izveleta auditorija
var saprast reklamas mérki un atkodet reklam&amo objektu. Uzdotie jautajumi $aja
fokusgrupas posma:

1.Ko varétu reklamét §1 reklama? Kam $is materials varetu tikt paredzets? Kapec?

P&c §1 sava veida eksperimenta veikSanas, auditorija tika iepazistinata ar konkrétajam
reklamas kampanam. Lai uzzinatu kampanu efektivitati auditorijas skatijuma, tika uzdoti
sekojosi jautajumi:

2.Kadas sajiitas jiis parnem, verojot So reklamu?
3.Vai jus varat pateikt uz kadu darbibu rosina $is materials?

4.Kas varétu biit §1s kampanas mérkauditorija?
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5.Kas butu tas elements, ar ko §1 reklama izceltos citu komercialu satura zinojumu
vida?

6.Vai sniegtais informacijas apjoms ir pietickams?

7.Vai jus zinat, kadi ir HIV/AIDS izplatibas celi?

8.Vai jus zinat, kas ir visvairak apdraudéta riska grupa HIV/AIDS sakara?

9.Kadi stimulacijas veidi butu jaizmanto pret AIDS vérsto socialo reklamas

kampanu veidoSana?

6.2.1.1. Pirma fokusgrupa

Saja diskusija piedalijas 6 sievietes vecuma no 15 Iidz 27 gadiem un 2 virie$i — 18 un 25
gadus jauni. Tika parstavetas vairakas profesijas un nodarboSanas — fokusa grupa piedalijas
studente/-s (Lasma Kandere un Janis Rolskijs), skolniece (Eliza Vilde), banku specialists
(Martin$ Saulitis), apkalpojosas sféras parstave (Madara Mestere), reklamas specialiste,
gaismotaja (Krista Erdmane), pardevéja (Aina Borisova).

Rezultatu analize

,.Dz1vo un lauj dzivot citiem”

Atbildot uz pirmo jautdjumu, kas varetu tikt reklaméts Saja reklama, diskusijas
dalibnieki sniedza visai dazadas atbildes. Ka iesp&jamie varianti tika minéti pret smek&Sanas
kampana, grupas ,,The Mundane” jauna diska prezentacija, pret vardarbibas akcija. Divi
fokusgrupas dalibnieki mingja, ka viennozimigi Sis materials ir saistits ar sociala satura
produktu vai pakalpojumu, nevis komercialam vai sadziviski izmantojamam lietam.

Sniedzot atbildes par sajiitam, ko izraisa konkrétas reklamas kampanas materiali, lielaka
dala no diskusija iesaistitajiem pauda viedokli, ka kampanas materiali, it Tpasi plakats, izraisa
visai vienaldzigas sajutas. Uz papildus jautajumu, kas prasija izskaidrot vai dot dazus
iemeslus $adam uzskatam, ka viens no iesp&jamajiem variantiem tika minéts skaidrojums, ar
grupas ,,The Mundane” nelielo aktivitati un popularitati misdienas.

Uz ligumu sniegt atbildes uz treSo jautajumu par darbibam, kuras rosina konkrétas
reklamas kampanas materiali, galvenokart tika minéts uzskats, ka kampanas materiali rosina
cilvékus riipéties par savu veselibu, tadejadi saglabajot gan savu veselibu, draugus, gan
gimeni un milestibu.

Ka kampanas mérkauditorija tika parsvara minéti jaunieSi. Viena dalibniece konkrétak
mingja, ka tie varétu but skolas vecuma berni. Citi parstavji pielava arT studentus ka
mérkauditorijas dalu.

Defingjot kampanas elementu, ar ko ta varétu izcelties paréjo kampanu vidi, tika minéts
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gan sauklis, gan grupas ,,The Mundane” attéls kampanas drukatajos materialos. Viens
dalibnieks noradija, ka §is elements varétu biit kampanas informativais raksturs.

Izvertgjot kampanas informé&tibas pietieckamibu. Visi respondenti atbildg€ja, ka kampana
sniedz augstu informétibas pakapi, konkréti atzimgjot AIDS infekcijas riska grupas. Diskusiju
dalibnieki atzina, ka kampanas materialos tiek ietverts salidzinosi liels informacijas apjoms un
teksta motivi.

Minot HIV/AIDS izplatibas celus, visbiezak tika uzskaititi tadi transmisijas celi ka
narkotiku lietoSana, dzimumkontakti, griitnieciba. Viena respondente mingja savu
pienémumu, ka visbiezak §ie izplatibas celi nav zinami.

Uzskaitot riska grupas, kas visbiezak ir paklautas riskam saslimt ar HIV, tika miné&ti
ieslodzitie, prostitiitas, narkomani.

Atbildot uz pédgjo jautajumu, kadus stimulacijas veidus biitu japielieto reklamas, tika
minéti dazadi varianti. Cetri no respondentiem mingja, ka vislabak biitu reklamas ietvert
kadus bied€joSus un emocionalus zinojumus. Diskusijas laika tika min€tas ar1 izklaid€josu
reklamu priekSrocibas. Viena dalibniece uzskatija, ka informativas kampanas ir
visnepiecieSamakas §adu socialu zinojumu labakai uztversanai.

,.Sadzives kontaktu cela iegtit HIV un AIDS nav iesp&jams”

Atbildot uz pirmo jautajumu par iesp&jamo reklaméto preci vai pakalpojumu, visi
respondenti min atsauces uz pret AIDS/HIV vérstu aktivitati, galvenokart tadel, ka kampanas
saukli tiek ietverts paskaidrojoSs un kampanas ideju noradoss teksts.

Sajiitas, kas parpem, verojot kampanas materialus, vairakuma dalibnieku versiju ir
lidzigas, proti, ka izraisitas sajiitas tieck minétas lidzjiitiba, sapratne, piekriSana. Viens no
respondentiem noradija, ka, vinam raugoties uz So reklamu, rodas nosodijuma sajuta, jo
vinaprat ar HIV inficétiem cilvékiem biitu jabiit uzmanigiem ar darba vietas izvéli, ka labako
variantu pienemot biit bezdarbniekam.

Atbildot uz treSo jautajumu par darbibam, uz kuram aicina kampanas materiali, tiek
minétas aridzan Iidzigi varianti, proti, kampana aicina ieklausities Iidzcilvékos, biit
iecietigiem, saprotoSiem un objektiviem. Viens respondents mingja, ka kampana novieto ar
HIV infic&tas personas upura karta, tad¢jadi pieprasot Ipasu uzmanibu un riipes.

Ka kampanas mérkauditorija diskusijas dalibnieku vida vienpratigi tika noteikta darba
dev&ji, ka ar1 apkartéjie darba kolégi, kuriem kada dzives situacija var nakties sastapties ar
HIV infic&tu personu.

Kampanas 1pasais elements vairakuma tiek minéts sauklis, kas pauz ironisku, bet
patiesu apgalvojumu, ka vienkarsi, atrodoties viena darba vide, ar HIV infic&ties nevar. Viena

dalibniece mingja, ka Sis elements, kas var€tu piesaistit uzmanibu varétu biit lielais att€ls, kura
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ietverta situacija liecina par saprotosu un labveligu vidi.

Ludzot sniegt atbildi, kas novért€tu kampanas informacijas apjoma pietickamibu,
lielaka dala dalibnieku So kriteriju atzist par pietiekamu un saprotamu, nenoradot uz kadam
nepilnibam $aja 1pasi izceltaja aspekta.

,.Davanas meiteném jaiesaino”

Atbildot uz pirmo jautajumu, kas varétu tikt reklaméts Saja reklama un kam S$is
materials varétu tikt paredzets, lielaka dala diskusijas dalibnieku mingja, ka §1 reklama varétu
biit paredzeta prezervativu reklamesanai. Izveleta versija tika pamatota ar faktu, ka reklama
galvenie izmantotie elementi ir spermatozoidi. Citas iesp&jamas versijas tika saistitas ar drosu
seksu.

Atbildes uz otro jautdjumu, par sajutam, kas parpem veérojot So reklamu, bija visai
dazadas. Dalibnieki mingja galvenokart patikamas, pozitivas sajutas, kas tiek pamatotas ar
faktu, ka reklamas zinojums ir aspratigs, humoristisks un viegli uztverams.

Atbildot uz treSo jautajumu, lielaka dala diskusijas dalibnieku apgalvoja, ka
neparprotami kampana aicinot ievérot drosibu seksa, lietojot prezervativus. Viena dalibniece
uzsvera tiesi kampana izversto sievieSu uzrunu, kura meitenes/sievietes tieck mudinatas pasam
domat par izsargasanas metodém, neatstajot So ricibu vien puiSu/virieSu zipa. Zimigi, ka
vienam no virieSu kartas parstavjiem, kas piedalijas diskusija par So reklamas kampanu, likas,
ka reklamas materials uzruna tieSi vina dzimuma parstavjus, liekot riipéties par meitenes
veselibu.

Uz ligumu noteikt kampanas merkauditoriju, pastavéja uzskatu dazadibu starp abu
dzimumu parstavjiem, kas piedalijas diskusija. Proti, lielaka dala dalibniecu atbildgja, ka
kampanas mérkauditorija ir meitenes vecuma lidz 20 gadiem. Uz papildus uzdoto jautajumu,
kapec mérkauditorijas aprises nevarétu biit nedaudz plasakas, piemeram, ietverot ar1 sievietes
lidz 29 gadu vecumam, dalibnieces mingja, ka, pirmkart, reklama ietvertaja saukli paradas
vards ,,meiteném” (diez vai sievietes vecuma grupa no 21-29 gadiem sevi identific€s ar vardu
,meitenes”), otrkart, videoklipa ietverta saruna vinam nesaistas ar pieaugusu cilvéku dzivi.
Abi viriesi, atbildot uz So jautajumu, ipasi izc€la ar1 kampanas mérkauditoriju — virieSus vai
puisus.

Prasot dalibniekiem identificét to elementu, kas izceltu So reklamas kampanu citu
lidziga veida zinojumu starpa, vairakuma tika minéts, ka noteikti spermatozoidi ar davanu
puskiSiem, ir galvenais elements, kas piesaista uzmanibu. Viena dalibniece mingja, ka $is
elements varétu biit sarkana krasa. Savukart cita persona mingja, ka $is IpaSais, uzmanibu
piesaistoSais elements varétu bt sauklis.

Ludzot novertét informacijas pietieckamibu kampanas materialos, tika pausts viedoklis,
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ka kampana, lai arT nesniedz konkretu skaitlisku informaciju, ietver pietickamu informacijas
daudzumu. Viens respondents min€ja, ka vinam labakai reklamas uztverSanai biitu
nepiecieSams neliels statistikas datu ietvérums. VEl viena respondente mingja, ka informacija
ir pilniga un saprotama.

,Es par, ja tu ar”

Sniedzot atbildes uz pirmo jautajumu, dazi respondenti noteica, ka konkréta kampana
tiek versta pret HIV/AIDS vai kadu citi lidzigu socialu problému. Zimigi, ka tris respondenti
atzina, ka vini So reklamu atminas un atpazist.

Novertgjot sajiitas, kas parpem raugoties uz §is reklamas kampapas materialiem,
respondenti min ieinteres€tibu, naivumu, I€tticibu, drosmi. P€d€ja no minétajam sajiitam,
respondents 1pasi paskaidroja, uzskatot, ka kampana veicina drosmes faktoru cilvékos, proti,
uzdro$inasanos atteikt partnerim vai ar1 pastavéet par savam interes€m un uzskatiem.

Ka galvena darbiba, kuru mudina veikt kampana, tika minéts lielais uzsvars uz drosu
seksu, proti, uzsakot dzimumattiecibas partpéties ari par prezervativu iegadi. Viena
dalibniece mingja, ka kampana aktivizé paSas meitenes ripéeties par savu veselibu un
drosibu, nepalaujoties tik loti vairs uz savu partneri. Viens dalibnieks mingja, ka kampana liek
katram individam ieklausities sevi un pardomat savu ricibu.

Kampanas meérkauditorija diskusijas dalibnieku vidii tika min€ta visai plasa. Divi
respondenti atzina, ka kampana censas uzrunat visu sabiedribu. Tika pausts arT uzskats, ka
kampana uzruna vien sievieSu dzimuma parstaves. Dazas respondentes atzina, ka kampana
tiek versta ar1 uz puiSiem, liekot viniem ar1 riip€ties gan par sevi, gan savu partneri.

Ka viennozimigs elements, kas atSkir kampanu no citam Iidzigdm aktivitateém, tika
minéts drukatajos materialos ieklautais spogulitis, kas, raugoties uz kampanas materialu, lauj
redzét sevi spogula attéla. ST izvéle tika pamatota ar faktu, ka tadgjadi cilvéekiem, kuri apliko
konkréto reklamu, liekas, ka reklama uzruna vinus tiesi un individuali.

P&dgjais jautajums lika novertét informacijas pietickamibu. Respondentu atbildes bija
visai vienotas, atzistot, ka kampana ir pietickams informacijas daudzums. Viena dalibniece
atzina, ka reklama ietvertais teksta apjoms ir parak gars, savukart viens dalibnieks ieteica vél
informacijas daudzuma zina blivakas reklamas izveidi.

Bat dziviem”

St veikta diskusija at$kiras no iepriek$gjam, jo ka jau tika mingts ieprieks, kampana
neietvera tradicionalu reklamas veidu izmantojumu. Dalibniekiem tika ltgts noveértét Sadu
pieeju pret AIDS versto aktivitasu aktualiz€Sana. Atbildot uz So jautajumu, tika minéts, ka
kampana patikami atSkiras no tradicionalajam, ikdiena biezi redz&tajam reklamam. Vairakums

respondentu pozitivi atzina $adu informativu bloku veidosanu televizijas kanala, it 1pasi kada
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sociala mérka laba. Viena dalibniece arT atzina, ka $ada pieeja ir labs variants, ka uzrunat
misdienu jaunieSu auditoriju, kura visai reti izmanto tradicionalos mediju veidus.

Novertejot mérkauditoriju, diskusijas dalibnieki atzina, ka kampana galvenokart ir
centusies uzrunat jauniesus. Respondenti savus uzskatus pamatoja ar faktu, ka MTV Latvija ir
populars kanals tiesi So cilveku vidi.

Ka ipasais elements tika mingta pielietota pieeja, kas nevienam no fokusgrupas
dalibniekiem lidz $im nebija pazistama. Viena dalibniece pauda izbrinu, ka miuzikas kanals
nodarbojas ne tikai ar savu tieSo biznesu, bet arT ar socialu problému risinasanu.

Ludzot novertet informacijas pietieckamibu, respondenti atzina, ka ja jau TV kanala sada
satura materiali tika demonstréti visu dienu, tad informacijas daudzums ir visai augsta Iimeni.

6.2.1.2. Otra fokusgrupa

Fokusgrupa piedalijas 6 sievietes vecuma grupa no 15 lidz 28 gadiem. Diskusija tika
parstavétas sekojosas profesijas vai nodarboSanas: skolniece (Ketija Nuke), studente (Marta
Abele), uznémuma personaldalas vaditaja (Antra Bolzgda), profesionala dejotaja (Rigmonta
Griga), bezdarbniece (Vésma Liekne).

Rezultatu analize

,.D7z1vo un lauj dzivot citiem”

Sniedzot atbildes uz pirmo jautdjumu par iesp§jamajam versijam, kas varétu tikt
reklamétas Saja kampanas materiala, fokusgrupas dalibnieces mingja dazadas iesp&jamas
versijas. Viena respondente ka savu versiju pauda, ka $is reklamas materials varétu reklamét
kadu koncertu vai tamlidzigu aktivitati, savu viedokli pamatojot ar grupas ,,The Mundane”
att€lu. Divas dalibnieces uzskatija, ka reklama noteikti ir uzskatama ka pret narkotiku
lietoSanas aktivitate. Iespéjamo variantu vida tika minéts, ka kampana atbalsta dzivnieku
patversmes, pret sviedru lidzeklus, asins nodoSanas vai donoru dienu.

Atbildot otro jautajumu par sajiitam, kuras izraisa demonstrétie reklamas materiali, dala
dalibniecu pauda, ka vinam rodas patikamas, pozitivas sajutas. Cita respondente mingja, ka
kampana rada pargudru raksturu, ietverot gan loti daudz tekstualas informacijas, gan saukli,
kas respondentei likas parak plass un jau biezi lietots. Pargjam diskusijas dalibniecém
materials izraisot neitralas sajiitas un emocijas.

Runajot par darbibam, uz kuram rosina konkré&tas reklamas kampanas materiali, lielaka
dala respondentu atbildgja, ka iepazistoties ar reklamas paskaidrojosiem tekstiem ir iesp&jams
noteikt visai konkrétas darbibas, kuras reklamas veidotaji uzskata par nepiecieSamam. Tas ir
ripes par sevi un saviem lidzcilvékiem. Kampana veicinot ar1 ievérot drosu seksu un nelietot
narkotikas, kas ir viens no HIV/AIDS izplatibas celiem. Viena respondente ming&ja, ka

kampana rosina miermiligu dzivi.
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Defingjot kampanas mé&rkauditoriju, tika pausts viedoklis, ka kampanas galvena uzrunas
grupa ir personas vecuma no 14 lidz 20 gadiem. Tikai viena dalibniece pielava iesp&ju, ka
kampanas mérkauditorija var€tu biit personas 1idz 25 gadu vecumam.

Nosaucot kampanas elementu, ar kura palidzibu reklama varétu izcelties pargjo lidzigo
aktivitaSu vidd, tika min€ts adatas elements kampanas videoklipa, muzikas grupas ,,The
Mundane” atbalsts un poze€Sana kampanas plakata. Viena dalibniece So elementu saskatija
emocionalaja saukli.

Izsakot savu viedokli par kampanas inform@tibas pietickamibu, atbildes bija dazadas.
Viena dalibniece mingja, ka kampanas materiali sniedz pietickamu informacijas daudzumu,
cita respondente atzina, ka vinpasprat, lai ari, it ipasi drukatajos materialos tekstuala
informacija ir visai plasa, materiali nesniedz konkrétu skaidrojumu, kapec reklama ir tikusi
izveidota. Fokusgrupas diskusija aridzan paradijas viedoklis, ka izvietota informacija ir par
maz un nepietickama.

Uz ligumu minét HIV/AIDS izplatibas celus, viedokli bija visai lidzigi, ka atbildes
uzskaitot viedoklus, ka HIV/AIDS galvenokart izplatas narkotiku lietoSanas un
dzimumkontaktu cela. Viena respondente mingja, ka pastav risks saslimt ar HIV/AIDS
aridzan skiipstoties.

Uzskaitot riska grupas, kas visbiezak ir paklautas riskam saslimt ar HIV, tika miné&ti
jauniesi, medicinas darbinieki, ieslodzitie, prostitiitas, narkomani.

Sniedzot atbildes uz pedg€jo jautajumu, par ieteicamajiem stimulacijas veidiem, kas bitu
jaizmanto reklamas, tika min&ti visai atSkirigi varianti. Vairakums no respondentiem atzina,
ka efektivas reklamas izveidei bltu nepiecieSams ietvert pamacoSus, visai racionalus
zinojumus, kas skaidri informé&tu sabiedribu. Vairakas dalibnieces min€ja aridzan savus
uzskatus, ka pret AIDS reklama varétu ietvert humoristiskus zinojumus. Viena dalibniece
mingja, ka labs stimulacijas veids biitu konkrétu, ar HIV inficétu cilvéku publiska savu
uzskatu demonstré$ana un pausana, tadejadi biitu redzama reala personas pieredze $aja joma.

.Sadzives kontaktu cela iegut HIV un AIDS nav iesp&jams”

Atbildot uz pirmo jautdjumu par iesp&jamo reklam&amo objektu visi respondenti
mingja, ka konkrétais materials ir paredzets pret AIDS infekcijas ierobeZoSanai.

Atbildot uz otro jautdjumu par sajiitam, kuru rasanos veicina kampanas materiali, dala
respondentu atbild€ja, ka galvenokart reklama izraisa pozitivas sajutas, kas paskaidro un
izglito sabiedribu. Viena diskusijas dalibniece min&ja, ka reklama izraisa sajiitu it ka
apkartgjie cilvéki biitu mulki un nezinatu, kada veida HIV/AIDS tiek izplatits un ka to ir
iespgjams iegiit. Viena dalibniece pauda savu viedokli, uzskatot, ka kampana izraisa

emocionalas sajitas, kas liek apkart€jiem cilvékiem apjaust un saprast citu personu problémas
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un dzivi. Viena diskusijas dalibniece arT mingja, ka, v&rojot reklamu, tiek justs zeélums pret
HIV/AIDS inficétam personam.

Atbildot uz treSo jautajumu par kampanas veicinoSajam darbibam lielaka dala
respondentu pauda, ka kampana liek ieklausities savos Iidzcilvékos un neskirot tos. Tika
mingts arT uzskats, ka kampana censas vairot saticibu un savstarpgjo sapratni. Viena diskusijas
dalibniece mingja, ka kampana aicina darba devejus pienemt darba ar HIV/AIDS cilvékus vai
ar1 neatlaist tos péc $adas diagnozes uzzinasanas.

Ka kampanas mérkauditorija tika minéta galvenokart visa sabiedriba, kuru ir
nepieciesams izglitot par HIV/AIDS transmisijas celiem. Ka otra mérkauditorija tika min&ta
darba devgji.

Uz ligumu izcelt vienu elementu, kas var€tu bt 1pass Sai kampanai, respondentes
mingja uzmanibu piesaistoSo saukli, kas tika raksturots ka aspratigs, bet visai izplatita uzskata
atspogulojums. Dazas no diskusijas parstavém ka So elementu nosauca salidzinos$i lielo,
realaja darba vid€ uznemto fotografiju, kas tika ieklauta kampanas materialos.

Atbildot uz pédgjo jautajumu par kampana ietvertas informacijas pietieckamibu, vairums
dalibniecu atzina to par pietickamu un dazas no diskusija iesaistitajam personam pat atzina, ka
Saja reklamas kampana ietvertais informacijas apjoms ir viens no vispilnigakajiem starp lidz
Sim apskatito kampanu versijam.

,Davanas meiteném jaiesaino’’

Sniedzot atbildes uz pirmo jautajumu par iesp&jamo reklam&jamo objektu, lielaka dala
dalibnieCu mingja prezervativu reklamu, savu viedokli galvenokart pamatojot ar kampana
redzamajiem spermatozoidiem. Viena dalibniece mingja $T materiala sasaisti ar medicinisku
zalu reklamu, pieméram, Viagra, kas, ka zinams, aktivizé dzimumsp€ju un uzbudina. Tika
pausts ar1 viedoklis, ka kampana reklamé droSa seksa nozimigumu vai tiek vérsta pret
nevélamu griitniecibu.

Atbildes uz otro jautajumu, par sajiitam, kas rodas ve€rojot §is reklamas kampanas
materialus, galvenokart tika minéti tadi formul&jumi ka interesantas, saprotoSas sajutas.
Videoklips daziem respondentiem radija daudzpus€jas un visai negativas sajitas, kas tika
pamatots ar faktu, ka videoklips izskatas visai neprofesionali izveidots un neatSkiras no
drukatajiem kampanas materialiem.

Uz lugumu novertét kampana izvirzitas darbibas, kuras biitu nepiecieSams veikt,
respondentes atzimé&ja, ka kampanas galvenais uzdevums ir aicinat jaunas sievietes riipeties
par izsargasanas veidiem, tadgjadi ari izvairoties no HIV infekcijas iegiiSanas. Viena
dalibniece mingja, ka kampana pauz noteiktu darbibu kopumu, kas galvenokart uzruna puisus

nebiit vienaldzigiem un ievérot drosibu dzimumkontaktu laika. Vairakums atbilzu uz So
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jautajumu, bija saistitas ar uzskatu, ka kampana populariz€ droSu seksu un prezervativu
izmantoSanu.

Kampanas meérkauditorijas defingjums dalijas fokusgrupas parstavju vidii, daZas
respondentes uzskatija, ka galvena mérkauditorija Sai kampanai ir sievieSu dzimuma parstaves
vecuma Iidz 21 gadam. Viena dalibniece mingja, ka kampanas mérkauditorija ir meitenes,
kuram vél nav aktiva dzimumkontaktu dzive. Dazas respondentes min€ja, ka kampana uzruna
ar1 virieSus vai puiSus. Tikai viena respondente mingja, ka kampana noteikti ir veérsta uz abu
dzimumu izglitoSanu. Viena dalibniece min&ja, ka kampana varétu uzrunat sievietes vecuma
grupa no 15 lidz 25 gadiem.

Prasot dalibniekiem identific€t to elementu, kas palidzetu izcelt konkréto reklamas
kampanu, lielaka dala respondentu mingja, ka noteikti uzmanibu piesaistoSs elements ir
kampana izmantotie spermatozoidi, kas rada asociacijas ar seksu. Ka papildus piesaistoSs
elements tika min&ts arT kampanas krasa un 1pasa uzrunas forma kampanas videoklipa. Viena
meitene izc€la kampanas skanigo saukli.

Ludzot novertét informacijas pietickamibu kampanas materialos, visas respondentes
atzina, ka kampana sniegtais informacijas apjoms ir pietickams, un blivakas informacijas
ievietoSana apgrutinatu reklamas uztversanu un saprasanu.

,Es par, ja tu ar”

Ka iesp&jamais produkts vai pakalpojums, kas varétu tikt reklaméti konkrétaja izdales
materiala, tika min€ta pret narkotiku kampana. Viena diskusijas dalibniece min&ja pret
smékeSanas kampanu. Savukart cita respondente atzina, ka reklama var€tu reklaméet art kadu
kosmétikas Iidzekli, piem&ram, pret ptutiSu krému. Vel ka iesp&jamie varianti tika min&ti pret
vardarbibas akcija, apgérbu linijas reklama un mobilo telefonu reklama, savu izvéli pamatojot
ar to, ka katrs cilveks ir atbildigs par savu izvéli un, izv€loties pareizo kompaniju, ir iesp&jams
pasargat sevi no vilSanas.

Respondentes, uz ligumu novertét sajiitas, kuras rodas verojot kampanas materialus,
mingja, ka galvenokart §is reklamas izpausmes rada visai tieSu uzrunu, tad€jadi it ka uzrunajot
katru personu individuali. Ka papildus sajiitas tiek raditas ieinteresétiba, zinkare, sapratne par
situacijas nopietnibu. Viena dalibniece pauda nepatiku pret kampanas videoklipu, uzskatot,
ka taja pausta saruna ir visai primitiva, naiva un realajai videi neatbilstosa.

Ka galvena darbiba, kuru mudina veikt kampana, vairakuma visu dalibnieCu paustajas
atbildes bija saskatamas atsauces uz kampanas mudinajumu ieverot drosibu dzimumattiecibas
un pasam meiten€m/sievietém riipéties par savu veselibu. Divas dalibnieces atzimgja, ka
kampana uzrunajot ar1 puiSus ieveérot droSibu seksa, tadgjadi gan sevi, gan savu partneri

pasargajot no infic€Sanas ar HIV.
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Ka kampanas mérkauditorija diskusijas dalibnieku vida tika definéta dazadas atseviskas
sabiedribas grupas. Divas respondentes mingja, ka kampana uzruna sievieSu dzimuma
parstaves, liekot tam paSam riipeties par savu veselibu un pastavét par savu viedokli un
uzskatiem. Viena dalibniece mingja, ka kampanas mérkauditorija ir virie$§i vecuma grupa no
16 lidz 27 gadiem. Pargjas dalibnieces ming&ja, ka kampana uzruna abu dzimumu parstavjus
visai plasa vecumu grupa.

Uz lugumu nosaukt vienu elementu, kas izcel konkréto reklamu, visas respondentes
mingja, ka noteikti uzmanibu piesaisto$s elements ir spogula attéls, kas tiek izmantots
drukatajos kampanas materialos. Ka papildus piesaistos$s elements ir sarkana krasa, kas tiek
izmantota reklamas. Viena dalibniece mingja, ka vinu piesaistija videoklipa demonstréta
saruna ar meitenes 1pasa uzruna — ,,Zaki!”

Pedgjais jautajums lika novertét informacijas pietiekamibu, tadgjadi fokusgrupas
dalibnieces mingja savas versijas $aja jautajuma. Vairakums diskusija iesaistito personu pauda
viedokli, ka kampana ietver pienemamu informacijas daudzumu. Tikai viena dalibniece pauda
uzskatu, ka kampanas materialos varétu ietvert vairak fiksetos statistikas datus.

Bat dziviem”

St veikta diskusija at$kiras no iepriek$gjam, jo ka jau tika mingts ieprieks, kampana
neietvéra tradicionalu reklamas veidu izmantojumu. Dalibniekiem tika liigts novertet Sadu
pieeju pret AIDS vérsto aktivitaSu aktualizé€Sana. Atbildot uz So jautajumu, tika minéts, ka
kampana noteikti izcelas citu lidzigu aktivitasu starpa. Respondentes mingja, ka $ada pieeja
noteikti ir pienemama un savas izpausmés rada visai efektivu veidu, ka uzrunat auditoriju.
Divas respondentes mingja, ka $adu pieeju sociala rakstura zinojumu parraidisanai vinas redz
pirmo reizi. Viena dalibniece atzina, ka vina ir redz&usi dalu no kampana parraidita
materiala.

Noveértejot merkauditoriju, diskusijas dalibnieki atzina, ka kampana visticamak tiek
versta uz jauniesu auditorijas izglitoSanu, savus uzskatus pamatojot ar faktu, ka MTV ka
televizijas kanals ir visai populars tiesi §1s sabiedribas grupas starpa. Viena dalibniece mingja,
ka §1s noteiktas aktivitates varétu tikt verstas ar pieaugusu cilvéku izglitoSanai.

Dalibniecém bija visai griiti identificét elementu, kas varétu izcelt kampanu citu starpa.
Vienigais variants tika minéts kampana izmantotais veids, kada parraidit zinojumu un to radit
auditorijai saprotamu.

Ludzot noveértet informacijas pietickamibu, visas respondentes atzina, ka sniegtais
informacijas apjoms noteikti ir pietieckams gan faktu, gan ideju, zinojuma un pieredzes

giiSanas zina.
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6.2.2. Secinajumi

Abas fokusgrupas tika veidotas maksimali [idzigas gan to satura, ka konteksta zina,
tadgjadi giistot salidzinamus un interpret€jamus datus, kas palidz novertet auditorijas sapratni
un reakciju uz konkrétam reklamas kampanas izpausmém.

Abu fokusgrupu diskusijas iegiitie viedokli ir visai lidzigi un daudzas vietas atkartojas,
tas liecina par noteiktu un lidzigu asociaciju veidoSanos reklamas uztverSanas bridi.

Petijuma veikSanas laika, vairaki dalibnieki aridzan atzina, ka atminas konkréto
kampanu un taja ieklautos elementus.

Ludzot sniegt savu interpretaciju par sajiitam un darbibam, uz kuram aicina dotais
materials, nakas secinat, ka sniegto variantu un viedoklu klasts ietver visai plasu emociju,
sajutu amplitiidu, kas norada, ka vairakuma gadijumu reklama netiek uztverta neitrali.

Abu fokusgrupu dalibnieki lielaka dala gadijumu pauda, ka sniegtais informacijas
apjoms kampana ir pietickams. Savukart novertgjot konkrétu kampanu elementus, kas izceltu
tas citu lidzigu aktivitasu vidi, visbiezak tika mingti vizuali vai ilustrativi objekti, nevis
teksts, kas var€tu darboties ka kampanu atpazistams elements.

Izdarot secinajumus par fokusgrupu dalibnieku sniegto kampanu meérkauditoriju
defingjumu, var spriest, ka vairakuma gadijumu konkr&ta sociala zinojuma mérkgrupa tiek
novertéta ka jaunaka vai noteiktak identificéta. Fokusgrupu parstavji visbiezak ka pret AIDS
versto aktivitaSu meérkauditoriju mingja jauniesus.

Atbildes uz pirmo jautajumu, kura dalibniekiem nebija zinams reklam&jamais objekts,
norada, ka aridzan bez paskaidrojosa teksta kampanas ir manams sociala zinojuma raksturs, jo
lielaka dala dalibnieku ka iesp&jamos reklam&amos objektus visbiezak mingja dazadas
socialas akcijas, ka, pieméram, pret smek&sanas, pret narkotiku, pret vardarbibas aktivitates.

Fokusgrupas laika tika parbauditas ar1 auditorijas zinaSanas par HIV/AIDS, tadgjadi
cenSoties uzzinat uzrunas Itmeni, kads biitu nepieciesams pret AIDS vérstas aktivitates. Ta ka
fokusgrupas dalibnieki parstaveja to vecumu grupu, kas analizétajas kampanas tiek uzskatitas
par primaro mérkauditoriju, tad ir pamats uzskatit, ka §is zinaSanu limenis salidzinosi
objektivi atspogulo patieso situaciju. Fokusgrupu rezultati liecina, ka uzrunata auditorija ir
informéta gan par HIV/AIDS transmisijas celiem, gan riska grupam, kas visvairak ir paklautas
Sai infekcijai. Tacu dalibnieku starpa biezi valdija uzskats, ka HIV/AIDS var ietekmét vienigi
tadas socialas grupas ka ieslodzitos, narkotiku lietotajus un prostititas. Neviens no
dalibniekiem nemingja, ka §is infekcijas riska grupa ir ari visa sabiedriba, vai personas, kam

nav veselibai arkartigi bistamu kaitigu ieradumu.
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7.SECINAJUMI UN REZULTATI

Petijumos un veiktas analizes laika iegiitie rezultati identificéja auditorijas uzskatus,
sajutas un attieksmju kopumu, tadgjadi noradot uz kampanas efektivitates kriterijiem. Gan
autores veikta kampanu analize, gan auditorijas p&tijumi pierada, ka Latvija veiktas pret AIDS
socialas reklamas kampanas var tikt verteétas dazadi, nereti ar1 noradot uz faktu, ka sabiedriba
pilniba neizprot socialas reklamas zinojumu vai taja ietverto elementu lietojumu. No ta var
secinat, ka iesp&jams sabiedriba nevar efektivi uztvert reklamu, tacu $ada situacija var tikt
izskaidrota arT ar sociala marketinga un ta instrumenta, socialas reklamas, salidzinosi neilgo
pastavésanu Latvijas vide.

Petijuma rezultati sniedza ne tikai eso$as situacijas novertgjumu, bet arl zinamas
ievirzes, kas blitu nemamas veéra un butiskas ar1 turpmakas darbibas veidoSana. Lielaka dala
petljumos iesaistitiec respondenti noradija, ka pret AIDS/HIV reklamas bitu ieteicams
izmantot iebiedéSanas vai draudigu stimulacijas veidu, kas sniegtu ari izglitojoSu raksturu..
Visai maz dalibnieku noradija uz humoristisku vai aspratigu zinojumu ietverSanu.

Petijuma tika noskaidrotas arT atbildes, kas lika novértét atsevisku elementu sasaisti ar

Auditorijas pétijums ar anketu palidzibu, noradija, ka sabiedriba neidentificé AIDS/HIV
ka pastavoSu un aktualu problému Latvija, tadgjadi iesp&jams ari ietekm&jot kampanu
efektivitati.

Konkretak izvertgjot kampanu efektivitati, var secinat, ka pret AIDS kampanu
atpazistamiba ir laba, nemot v&ra, ka Sie pé€tijumi tika veikti salidzinos$i ilgu laiku péc
konkréetas aktivitates realas eksistences vide un medijos. Fokusgrupa iegiitie rezultati liecina,
ka kampanas pauz saprotamas v€lamas darbibas un izraisa sajiitas, kas nav gal&ji pret&jas
kampanas izvirzitajam méerkim. Piem&ram, netika konstateta situacija, kad ka kampanas
uzdevums tika izvirzits sapratnes vairoS$ana, bet petijjuma dalibniekiem konkréta kampana
saistas ar jautram, nenopietnam sajitam.

Katra kampana tika atrasts kaut viens elements, ar kura palidzibu kampana izceltos
lidzigu aktivitasu vida.

Zinama problémas ievirze var tikt saskatita fakta, ka pétijjuma ieklautie dalibnieki
norada uz citam mérkauditorijas apriseém, tadejadi liecinot par faktu, ka kampanas neuzruna
dalu no savas izvirzitas mérkauditorijas. Petjjuma definéta merkauditorija ir Sauraka un reti,
kad ietver personas vecakas par 25 gadiem. Savukart, ka iepriek$ tika ming&ts, vairakuma
analiz€to kampanu, to mérkauditorija bija jauniesi vecuma no 15 lidz 29 gadiem.

Aplikojot laika posmu no 2002.gada lidz 2006.gadam, kad tika realiz€tas konkrétas pret

AIDS reklamas kampanas, var secinat, ka katra noteiktaja gada ir identificgjamas aktivitates,
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kas tiek verstas pret AIDS un HIV infekcijas izplatibu. Kampanu satura un pielietoto Iidzeklu
zina ir visal atSkirigas, tacu tajas ir saskatamas ari kopigas tendences, ka, piemeram,
analizétas kampanas ka galveno mérkauditoriju galvenokart izvélas jaunieSus vecuma grupa
no 15 lidz 29 gadiem. SprieZot péc kampanu apskata ka galvenie mediji pret AIDS kampanas
tiek izveleta televizija, internets, BTL aktivitates (seminari, konferences, izstades u.t.t),
salidzinoSi mazak — drukatie preses materiali un radio. Aridzan kampanu zinojumos ir
manamas zinamas lidzibas, ka galveno akcentu liekot uz HIV/AIDS izplatibu
dzimumkontaktu cela, tadejadi visai biezi reklamas tiek mudinats vai ieteikts izvel&ties drosu
seksu, izmantojot prezervativu.

Petijuma tika ieguti dati arT par mediju plana atbilstibu mérkauditorijas izv€lei. Visai
liela respondentu grupa ka parvietoSanas lidzekli izmanto sabiedrisko transportu, tadel
vairaku kampanu reklamas izvietojums sabiedriska transporta pieturvietas ir uzskatams ka
atbilstoss reklamas izvietojuma veids. Aridzan tradicionalo mediju lietojums visai liela méra
sakrita ar kampanas pielietotu mediju planu, galveno akcentu liekot uz reklamam interneta un
televizija, retak — Zurnalos, laikrakstos un radio.

Bakalaura darba izvirzita hipotéze netika pieradita, tade] ir pamats uzskatit, ka Latvijas
videé organizgtas konkrétas pret AIDS aktivitates ir bijuSas gana efektivas auditorijas

skatijuma, protams, izcelot arT kampanu negativos aspektus.
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Nobeigums

Gan socialais marketings, gan sociala reklama, kombingjot visai tradicionalas pieejas un
komunikacijas tehnologijas, cenSas panakt uzvedibas un atticksmes mainu. Izmantojot
dazadas metodes, tiek panaktas diskusijas un nodrosinata informacija. TieSi $adi organizgjot
darbibu, rodas laba vide socialas uzvedibas mainai.

Bakalaura darba mérkis bija noskaidrot, ka sabiedriba sp&j saprast un atpazit sociala
satura pret AIDS vestijumus un tajos paustos aspektus, tadgjadi noradot uz kampanu
efektivitati.

Socialais marketings un ta pieejas var tikt attiecinatas ari uz Latvijas vidi, konkretak,
bakalaura darba analizétajam pret AIDS veérstajam socialajam reklamas kampanam noteiktaja
laika posma, kas tika izveletas atbilstosi iepriekS izveletiem krit€rijiem. Pirmkart, katra
kampana ietver atSkirigu noform&jumu gan mediju, gan zigojuma satura. Otrkart, bija svarigi
izveleties kampanas, kas aptvertu izvéleto laika posmu no 2002.gada lidz 2006.gadam.

Kampanu efektivitate auditorijas skatijuma tika p&tita, izmantojot fokusgrupu diskusijas
un anketas, kuru rezultati liecindja par vairakiem efektivitates krit€rijiem. Pirmkart, abos
petijumu veidos auditorija atcerdjas noteiktas reklamas kampanas, kas liecina par dalgju
kampanu atpazistamibas [tmeni. Otrkart, katra kampana bija identificgjami 1pasi elementi, kas
noteikto aktivitati padara vieglak iegaum&amu un atSkirigu no kopgja reklamas lauka.
Treskart, nosakot auditorijas sajiitas un darbibas, uz kuram rosina kampanas materiali, tika
parbaudita vEstljuma sapratne, kas vairakuma sakrita ar kampanu izvirzitajiem nosacijumiem.

Gan anketas, gan fokusgrupu diskusijas lielu labumu un nozimigumu deva auditorijas
domas par turpmako darbibu $aja socialaja joma — tika noteikts, gan ieteicamais stimulacijas
veids, gan konkrétu elementu pielietojums, kas neSaubigi varétu radit asociacijas ar pret AIDS
verstu zinojumu.

Respondentu viedokli un kampanu izvirzitie nosacijumi visai krasi atSkiras
mérkauditorijas defingjuma, kas liecina par zinamam grutibam saprast socialas reklamas
zinojumus un, respondentu skatfjuma attiecinat tos uz sevi ka meérkauditoriju. Aridzan
izvert§jot respondentu zinasanas par HIV/AIDS var secinat, ka liela dala auditorijas So
infekcija neuzskata par socialu problému Latvija, ka arT nav izglitota par jaunakajiem datiem
gan transmisijas celu, gan apdraud€to riska grupu joma.

Uzskatu, ka mans darbs var tikt izmantots ka pamats turpmaku p&tijumu veikSanai $aja
joma, sikak pétot arl citu efektivitates krit€riju pielietojumu gan auditorijas, gan reklamas

veidotaju skatfjuma.
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5.pielikums

Labdien!

Sava bakalaura darba ietvaros veicu aptauju, kura veletos noskaidrot Jisu viedokli par
Latvija realiz€tajam pret AIDS socialajam reklamas kampanam. Visi anketa iegiitie dati tiks
izmantoti apkopota veida, tadeél anonimitate tiks garantta. Liidzu izv€leties tikai vienu
atbilstoSo atbildi.

Jau ieprieks pasakos par Jusu atvél&to laiku un atsaucibu.

1. Vai uzskatat, ka HIV/AIDS izplatiba Latvija ir sociala probléma?
Ol ja
O né
O iesp&jams

2. Kurus cilveékus Jusuprat HIV/AIDS infekcija skar visbiezak?
[ narkotiku lietotajus
O ieslodzitos
L1 heteroseksualus cilvékus
L] medicinas darbiniekus
[ homoseksualus cilvékus
Opusaudzus
[ visus iedzivotajus

3. Ka Jasuprat visbiezak inficgjas ar HIV/AIDS?
[0 dzimumkontaktu cela
[ intravenozo narkotiku lieto$anas cela
L1 homoseksuala veida
L] grutniecibas laika
L] nenoskaidrotas inficéSanas cela

Pilniba saistas | Dalgji saistas Drizak nesaistas | Nesaistas

Ar §lircém

Ar asinim

Ar prezervativiem

Ar
spermatozoidiem

Ar seksu

Ar narkotikam

5. Vai esat ieverojis/-usi Iidz §im veidotas pret AIDS reklamas kampanas Latvija?
O ja
O ne
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10.

11.

12.

13.

Vai esat dzird€jis/-usi par s$adam kampanam? (iesp&jami vairaki atbilzu varianti)
[ ,,Dzivo un Jauj dzivot citiem”
0 ,,Sadzives kontaktu cela iegtit HIV un AIDS nav iesp&jams”
L1 ,,Davanas meiteném jaiesaino”
O ,,Es par, ja tu ar”
1 ,,Bit dziviem!”
Vai §is socialas reklamas kampanas ir uzrunajusas Jis?
0 ja, ir uzrunajusas
[1dalgji uzrunajusas
[] n&, nav uzrunajusas
Vai pret AIDS reklamas kampanas ir mainijuSas Jusu attieksmi vai ricibu?
U ja, ir
O dalgji
O ng, tacu esmu pardomajusi kampana pausto
O ng, §1s kampanas nav ietekm&jusas mani
Kada komunikacija Jusuprat butu jaizmanto pret AIDS reklamas kampanas?
[ iebiedésanas
[] pamacosa
L] informativa
L] humoristiska
[ cita veida

Kadus medijus Jis izmantojat visbiezak? (iespgjamas vairakas atbildes)

O Avizes
O Zurnalus
aTv

[ Radio

[ Internets

Vai Jiis izmantojat sabiedrisko transportu?
[ ja, izmantoju biezi
L] izmantoju dazreiz
L] izmantoju reti
L] neizmantoju

Jisu dzimums:
O sieviete
O virietis

Jiisu tautiba:
L] latvieSu
[ krievu
[ cita
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14. Jusu vecums:

15. Jusu nodarbo$anas:

[ Iidz 15 gadiem

L no 15 — 25 gadiem
[ no 26 — 40 gadiem
[ no 41 — 65 gadiem
L no 66 - ...... gadiem

O skoléns/students
O darbinieks

O bezdarbnieks
L] pensionars

Paldies!
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6.pielikums

Ar kadiem elementiem un asociacijam Jums saistas HIV/AIDS infekcija?

sejsieseN Jo wng

Sejs|esau yezuq Jo wng

sejsies Ifeleq jo wng

sejsies equuid Jo wng

ircém

Ar &i

sejs|esoN Jo wng

sSejsiesau yezuQg jo wng

seisies Ifefeq jo wng

sejsies equujid Jo wing

Ar spermatozoidiem

sejsieseN Jo wng

Sejsiesau Jezu(Q Jo wng

sejsies Ifeleq jo wng

sejsies equulid JO wing

Ar seksu

sejs|esoN Jo wng

SEJSIESaU Yz Jo wng

seisies Ifefeq jo wng

Sejsies equuiid JO wng

Ar prezervativiem

sejsieseN Jo wng

sejsieseu 3ezi(Q Jo wns

seisies Ifefeq jo wng

SEjsies eqiujid jo wng

Ar narkotikam

sejsieseN Jo wng

Sejs|esau 3ezuq Jo wng

sejsies Ifeleq jo wng

sejsies equuid Jo wng

Ar asinim
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Dokumentara lapa

Bakalaura darbs ,,Reklama ka sociala marketinga instruments. Pret AIDS vérsto

socialo reklamas kampanu efektivitate Latvija laika posma no 2002.gada lidz 2006.gadam”
izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

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

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autore: Santa Krauze

Rekomendgju darbu aizstavésanai

Vaditaja: lektore Ulrika Rupa

Recenzents:

Darbs iesniegts Komunikacijas studiju nodala

Metodike:

Darbs aizstavéets bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé

Komisijas sekretare:
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