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ANOTACIJA

Bakalaura darba “Socialas reklamas véstijumu ietekme uz auditoriju: Somijas
pretsmékéSanas vestljumu analize” mérkis ir noskaidrot vai reklamas ievietotais
vestijums ietekmé auditoriju un ka So zinojumu atceras.

Ka darba probléma, kas tiek pétita ir ievietotais véstijums pretsmékésanas
socialajas reklamas, to ietekme uz auditoriju un cilvéka atcerésanos.

Darba teorctiska dala sastav no Ferdinanda de Sosira semiotikas, Dzordza
Spérlinga portreta atminas, sabiedrisko attiecibu teorijas un vizualas komunikacijas.
Darba empirisko dalu veido socialo reklamu Semiotiska analize un auditorijas
interneta aptauja, eksperiments, rezultati un secinajumi.

Atslegvardi: Sociala reklama, uztvere, atceréSanas, semiotika.



ANNOTATION

Topic is “Social advertising message impact on the audience: Finland's
antismoking message analysis”. The aim of my work is to explore whether the
messages of social advertising impacts the audience and how these messages are
remembered.

The problem that is explored in my thesis concerns the content of the anti-
smoking social advertising messages and its impact on the audience and the processes
of its recall.

The theoretical part consists of the conception of semiotics by Ferdinand de
Saussure, George Sperling’s theory of memory, selected theories of Public Relations
and Visual Communication.

Empirical part of my work contains visual semiotic analysis of advertising,
internet survey, and an experiment. Empirical part is concluded with description of
results and general conclusions.

Keywords: Social advertising, perception, remembering, semiotics.
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IEVADS

Smék&sana ir galvenais prickslaicigas naves célonis Eiropas Savieniba (ES).!
Sabiedriba arvien skaidrak apzinas sméké&sanas kaitigas sekas. Smékésana ir nozimigs
vairaku hronisku slimibu, tadu ka onkologisko, sirds un asinsvadu, elpoSanas sistémas
slimibu, diab&ta u.c. riska faktors. Smékesana ilgtermina ietekmé ari gremosanas un
reproduktivo sistému, un atstaj negativu ietekmi uz mutes un zobu veselibu un plausu
funkcionalam sp&jam, izraisot hronisku obstruktivu plausu slimibu (HOPS), ka
rezultata tiek bojati elpceli un plausu audi. Lielaka dala (56%) regularo smé&kétaju
vidgji diena izsméké vairak neka pusi pacinas jeb desmit cigaretes, tostarp 9%
iedzivotaju patéré vairak par vienu standarta pacinu (20 cigaretém) diena. ES kopuma
24% vismaz 15 gadu vecumu sasnieguSo iedzivotaju 2014.gada smékéja, tostarp
19,2% tabakas izstradajumus sméké&ja katru dienu, bet 4,7% - reizém. VirieSu vida ES
smeke 28,7% ES iedzivotaju, kas sasniegusi 15 gadu vecumu, bet sieviesu vida tadu
ir 19,5%.% Vismazak smékétaju vismaz 15 gadu vecumu sasnieguso iedzivotaju vidi
registréts Zviedrija, Lielbritanija, Somija, Portugale, Luksemburga, Danija un Vacija.®

Par vienu no efektivakajiem iero¢iem cina pret tabakas izplatibu globala méroga
tiek uzskatiti nodokli. Izmaksam augot, arvien vairak cilvéku ir spiesti no smékésanas
atradinaties, savukart tie, kuri to tik un ta atlaujas, ar samaksatajiem nodokliem
sagada lidzeklus pretsmékéSanas kampanu istenoSanai. Pasaules Veselibas
organizacija uzstadijusi mérki globali smek&joso cilveku skaitu pasaulé samazinat lidz
30%. So mérki planots sasniegt lidz 2025. gadam.*

Pétijjuma objekts ir Somijas pretsmékésanas socialas reklamas, savukart par
pétijjuma priekSmetu — vizuala uztvere un cilvéka atceréSanas. Par meérkis tika
izvirzits — vai reklamas ievietotais veéstijums ietekm& cilvéku un ka pasnhiegto
vestijumu atceras cilveks. Lai mérkis tiktu sasniegts, tika izvirziti darba uzdevumi:

apskatit un izpétit akadémisko literatiiru, ar semiotikas palidzibu apskatit un izanalizét

! Slimibu profilakses un kontroles centrs. (2017). Smékésana . sk. 2017.g. 18.maija:
https://www.spkc.gov.lv/lv/tavai-veselibai/atkaribu-slimibas/smekesana/

2 | atvijas arstu biedriba. (2017). Somija aprémusies pilniba izskaust smekesanas sergu: lik, ka tas tiks
darits . sk. 2017.g. 18.maija: http://www.arstubiedriba.lv/somija-apnemusies-pilniba-izskaust-
smekesanas-sergu-luk-ka-tas-tiks-darits/

3 Turpat

4 Slimibu profilakses un kontroles centrs. (2017) Smékésana . sk. 2017.9. 18.maija:
https://www.spke.gov.Iv/lv/tavai-veselibai/atkaribu-slimibas/smekesana/
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Somijas pretsmékesanas socialas reklamas, izmantojot kvantitativas p&tijuma metodes
veikt iedzivotaju aptauju interneta ka ari veikt eksperimentu.

Par pétijuma probléemu tika izvirzits vai Somijas pretsmékéSanas socialajas
reklamas ieklautais véstijums iespaido auditoriju ar taja izvietotajiem dazadiem
piesaistosajiem vizualajiem materialiem un ko cilveki atceras vislabak. Ir izvirziti
sekojosi pétnieciskie jautajumi:

1. Kadas zimes Somijas pretsmékesanas reklamas tiek izmantotas visbiezak?

2. Vai ar zimju izmantoSanu reklama tiek ietekméts reklamas vestijums?

3. Kadu véstijumu atst3j cilvékos $1s reklamas un ko noskatoties reklamu cilvéki

atceras visbiezak?

4. Vai smékétaju un nesmekétaju atceréSanas atskiras?

Darba tiek analizgti interneta vietné Youtube ievietotas socialas reklamas laika
posma no 2010. gada Iidz 2017. gada.

Teorétisko dalu veido Ferdinanda de Sosira semiotika un Dzordza Spérlinga
portreta atmina, sabiedriskas attiecibas: teorctisko pieeju parskats, attéls, ka vizualas
komunikacijas un sabiedrisko attiecibu riks ka ari izpratne un domasana. P&tfjuma
metodologija sastav no Semiotikas, kvalitativas un kvantitativas pétniecibas metodes.
Pétijjuma praktisko dalu veido socialo reklamu semiotiska analize, iedzivotaju

interneta aptauja, eksperiments, rezultati un secinajumi.



1. SABIEDRISKAS ATTIECIBAS: TEORETISKO PIEEJU
PARSKATS

Sabiedriskas attiecibas var raksturot vismaz divos veidos: ta palidz saprast pasauli,
kas ir ap mums un argument€, ka viens jédziens izskaidro citu. Tadejadi, sabiedrisko
attiecibu definicijai vajadz&tu palidz&t saprast, kas ir sabiedriskas attiecibas, ko tas
dara un ka tas ietekm@ organizaciju darbibu. Sabiedriskas attiecibas ir zinas apmainas
funkcija, kas veido un uztur abpusgji izdevigas attiecibas starp organizaciju un
sabiedribu.® Lai organizacijas mérki tiktu sasniegti ir javeido abpusgja komunikacija
ar sabiedribu, tada veida paradot, ka organizacijai ir svarigs sabiedribas viedoklis.

Sabiedrisko attiecibu uzdevums ir laicigi planot un organizét dazada veida
uzdevumus un situacijas. Pirms jebkadam publicitatém tiek pardomats un izstradats
plans, par to kas biitu jadara un kada seciba, lai sasniegtu organizacijas mérkus.® Laba
sabiedrisko attiecibu  programma slépjas aiz efektivas strat€gijas, kas atbalsta
organizacijas biznesu, marketingu un komunikacijas mérkus. Pieredzgjis sabiedrisko
attiecibu konsultants Dzims LukaZzevskis (Jim Lukaszewski) reiz teica: “Stratégija ir
unikals garigs maisijums, kas ir ievadits organizacijas komunikacija, kas sekmgjas ar
uzvedibu, kas atbilst organizacijas mérkiem.”” Ar veiksmigi izstradatas stratdgijas
plana palidzibu organizacija var veiksmigi stradat un sasniegt savus izvirzitos mérkus,
ka arT pieturoties pie izstradatas stratégijas, organizacija reti var kladities izstradajot
jaunas komunikacijas stratégijas.

Sistematiska un stratégiska planoSana noveér§ neefektivu komunikaciju. Lai
uznémuma veidota komunikacija blitu sekmiga ir nepiecieSama stratégija pec kuras ir
iesp€jams vadities, tada veida nekludigi sekm&ot uzpémuma izvirzitos meérkus.
Atskatoties uz paveikto un izdarito, ka ari parrunajot ar kolegiem ir iesp&ja padarit
komunikacijas programmu vél efektivaku un sabiedriskas attiecibas vairak pieejamas
organizacijam.®
Sabiedriskas attiecibas atrodas robezzona starp stratégisko informaciju,

mérktiecigo informaciju, planoto komunikaciju, integréto komunikaciju un

5 Cautlip M., Center H., Broom M. Effective Public Relations, United States of America: Pearson
Prentice Hall 2006. P.5

® Wilcox L.D., Cameron T.G., Reber H.B., Public Relation. Strategies and Tactics, USA:Person, 2015.
P.178

! Turpat
8 Turpat



marketingu. ° Harijs Tomass (Harris Thomas), mégindja “aizbidit” sabiedriskas

attiecibas no marketinga Sabiedriskajam attiecibam, kas neparprotami ir saistitas ar

marketingu, tapec arT korporativas publiskas attiecibas, kas virzitas uz grupam, kuras
nav klienti vai nav tiesi saistitas ar komercialo tirgu un precu apgrozijumu, pieméram,
ar citiem razotajiem un uznémumiem.°

Normans R. Nagers (Norman R. Nager) un T. Harels Alans (T. Harrell Allen)
sabiedriskajas attiecibas izdala devinus pamata solus, kas palidz konceptualizgt visu,
sakot No pazinojumiem presei lidz daudzikautnainai komunikacijai. Sie soli var
kalpot ka planosanas kontrolsaraksts, kas nodroSina pamatu stratégiskajai
planosanai:*

1. Klienta/darba devéja meérki. Kads ir komunikacijas noltks un ka tas
darbojas saistiba ar organizacijas/uzndmuma noliikiem? 2 Nosakot
organizacijas mérkus, organizacija var veiksmigi attistities un veidot
uznémuma telu.

2. Auditorija/publika. Kas tiks sasniegts ar zinu un ka auditorija var palidzet
sasniegt organizacijas mérkus? Kas raksturigs ir auditorijai un ka
demografiska informacija var palidzét sastrukturizét ve@stijumu? Primari ir
apzinaties auditorijas iedarbibu un piederibu videi un komunicét péc iesp&jas
ar plasaku auditorijas dalu.™®

3. Auditorijas meérki. Ko auditorija vélas dzirdét un ka pielagot zinu auditorijas
vajadzibam? Paterétajs ir vairak ieintereséts uz to, ka jaunais produkts tiek
pasniegts, nevis uz to, kadas ir jauna produkta pasibas.* Lai produkts
ieinteresétu auditoriju ir svarigi veidot produkta telu, ar kura palidzibu
produkts ieies sabiedriba.

4. Mediju kanali. Kads ir galvenais mediju kanals ar kura palidzibu tiek
uzrunata auditorija un ar vairaku kanalu starpniecibu tiks sasnhiegta

mérkauditorija? Ir jaapzinas vai informacijas ievieto$ana Visos kanalos var

® Veinberga S., Publiskas attiectbas. PR Teorija un Prakse. Riga:Zvaigzne ABC, P. 202

10 Turpat

11 Wilcox L.D., Cameron T.G., Reber H.B., Public Relation. Strategies and Tactics, USA:Person,
2015. P.178 - 179

2 Turpat

13 Turpat, P. 179-180

4 Turpat, P.180



sasniegt vélamo rezultatu, ka ari, ievietojot informaciju, ir jabit godigam pret
auditoriju. ® Lai sasniegtu vélamos rezultatus, ir jasaprot caur kadiem
informacijas kanaliem vislabak var sasniegt mérkauditoriju, nav nepiecieSams
izmantot visus pieejamos kanalus, jo ne vienmér tas var nest vélamos
rezultatus.

Mediju kanalu mérkis. Kapéc lai mediji biitu ieintereséti zinas publicéSana?
Drukatie mediji ir ieintereséti véstijuma, kas interesétu viet€jai publikai.
Televizija ir ieintereséta stasta, kurai ir labs vizualais noform&ums un
emocionali piepildita.’® Lai mediji biitu ieintereséti zinas publicitate, vienlidz
svarigs ir véstijums un zinas noform&jums, kas piesaista mediju uzmanibu.
Avoti un jautajumi. Kadi ir informacijas avoti, lai nodrosinatu informacijas
patiesumu un lai batu ieintereséti konkrétaja informacija? Kadi eksperti tiek
uzrunati un intervéti? Ir jaizverté vai, pieméram, citats par jaunakajam
tehnologijam ir no inZeniera vai no projekta marketinga vaditaja. Medijus ar1
interes€ dazada veida aptaujas/pétijumi, ar kuru palidzibu ir iesp&jams uzzinat
dazadus interesantus faktus un ar mediju palidzibu tos izcelt.!’
Komunikacijas stratégija. Kadi vides faktori var ietekmét zinas efektivitati?
Vai mérkauditorija ir naidigi vai labvéligi noskanota Uz zinas veéstijumu? Ka
citi notikumi vai pazinojumi var ietekmét vestijumu? Lai zina nonaktu pie
mérkauditorijas ir jaizprot mediju dienaskartiba un aktualaka informacija.'® Ne
vienmer ir iesp&jams paredz&t notikumus, tacu lai zina biitu ievérojamaka ir
jaapskata vai kads cits notikums nevar aizénot gaidamo publicitati.

Zinas butiba. Kads ir planotais zinas vestijums, kas tiek nodots auditorijai?
Vai zinas véstijumam ir tikai pazinojoss raksturs vai véstijums ir ar mérki
mainit cilvéku attieksmi un uzvedibu? Stastit cilvékiem par globalas sasil$anas
briesmam vai stastit, ko vini var darit lai novérstu t0.° Ir svarigi saprast ko
organizacija vélas pateikt ar So publicitati un saprotot publicitates merki ir

iesp&jams veidot zinu, ko pasniegt auditorijai.

15 Wilcox L.D., Cameron T.G., Reber H.B., Public Relation. Strategies and Tactics, USA:Person,
2015. P. 179-180

18 Turpat

7 Turpat

18 Turpat

19 Turpat, P.180
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9. Neverbalais atbalsts. Ka un vai fotografijas, grafiki, filmas un makslas darbi
var vizuali piepildit véstijumu? Vizualajam materialam ir jabut atbilstoSam
vestijuma kontekstam, ievietotajiem grafikiem ir jabut saprotamiem un
nolasamiem. 2° Visam, kas tiek ievietots pazinojo$aja satura, ir jabit
saprotamam ikvienam, tad€] ir svarigi pirms publicitates palaiSanas iedot
neatkarigai personai apskatit So vestijumu, tiklidz vinam rodas kadi jautajumi
ir japarskata ievietota informacija.

Stradajot pie Siem deviniem punktiem, ko ir izstradajusi Nagers (Nager) un Alans

(Allen) ir iesp&jams izveidot stratégisku kampanas planu.?! Organizacija, izstradajot
un vadoties péc §1 plana, var sasniegt izvirzitos mérkus un veicinat uznémuma

izaugsmi.

1.2. Sabiedrisko attiecibu izpausmes darba vidé

Sabiedriskas attiecibas sniedz izpratni par organizaciju, kas paskaidro sabiedribai
tas mérkus. Kaut ari arvien vairak pastav noteikumu, sabiedriskajas attiecibas ir
liclaka iesp&ja iesaistit paterétajus un tada veida veicinat dialogu, laujot piedalities
dazados pasakumos, stiprinat patérétaja vertibas un uzskatus, pieméram, uzskatus par
religiju, dzives principiem, uzskatu par to, kas ir labs un kas nav utt.??

Sabiedrisko attiecibu aktivitates visvairak fokus€jas uz kompanijas marketinga
mérkiem. Sabiedriskas attiecibas var viegli integrét kopa ar kampanu, kas var palidzet
marketinga planam. Ka pieméru var minét dazadu pasakumu sponsoréSanu. Savukart
tirdzniecibas vietas var tikt izmantotas, lai publicétu kampanu vai zimolu. Ka zinas
galvenajos medijos var sniegt nepiecieSamo publicitati par pasakumu vai, lai sniegtu
nepiecieSsamo informaciju, ieinteresét vai aizraut.?®

Kampanas rikoSana prasa atbalstu no darba devgja, jeb klienta, valdibas
parstavjiem, akcionariem vai no viet§jiem uznémumiem. Sabiedrisko attiecibu
profesionali Sos cilvékus dévé par publicistiem (publicists) vai ieinteresétam

(stakeholders) personam biznesa vidé. Aktivitates, ta pat ka sanaksmes, seminari,

20 Wilcox L.D., Cameron T.G., Reber H.B., Public Relation. Strategies and Tactics, USA:Person,
2015. P.180

2 Turpat

22 parent D. E., Advertising Campaign Strategy, USA: Thomson, 2006, P.240

2 Turpat, P.240-241

11



gada parskati, kompanijas buklets, izpildvaras runa un informacijas karstas zinas var
sasniegt mérkgrupu, kad reklamas to nevar. Marketinga sabiedriskajas attiecibas ir
liela elastiba, bet tas parasti prasa lielaku koordinaciju, atbildibu neka cita veida
aktivitates. Viena no svarigakajam marketinga sabiedriskajam attiecibam ir jaunu
pozitivu zinu publicitate prieks kampanas vai kompanijas.?

Lai efektivi izmantotu sabiedriskas attiecibas ir jaiegust laba publicitate. Lai
ieglitu pozitivu publicitati ir svarigi nodroSinat ar svaigiem, interesantiem jauniem
faktiem vai pétijjumiem. Laba publicitate var veicinat sasniegt marketinga mérkus, ka
informét savus klientus par produktu/pasakumu, parliecinat mérkauditoriju par
produkta izvéli, kliedét negativas zinas vai priek$status par produktu, radit pieejamu
produktu, saturu sabiedribai, atbalstit dazada veida aktivitates.?®

Publicitate un sabiedriskas attiecibas var sadarboties ilgtermina un planot dazada
veida reklamas kampanas, produktu promociju un tieSo marketingu. Kaut ari
sabiedriskas attiecibas var biit nozimigs reklamas elements mazakam kompanijam, ar
mazu klientu loku, sabiedriskas attiecibas ir svariga strat€gija un svarigi stratégiskie
lemumi.?®

Jau kops 1970. gadiem reklamas agentiiras ir sapratusas, ka sabiedriskas attiecibas
ir kompetents veids, ar kuru palidzibu ir iesp&jams veidot produkta/uznémuma argjo
telu. Reklamisti sniedz laiku un vietu medijos, kaut ari sabiedrisko attiecibu cilveki
strada, lai gatu bezmaksas publicitati, kaut ari kompanijam nakas maksat
reklamistiem un sabiedriskajam attiecibam par kampanu izveidi. Sekojosi
starptautiskas reklamas agentiiras médz sabiedrisko attiecibu firmas nopirkt, lai tas
stradatu vinu laba. Kaut ari reklamisti un sabiedrisko attiecibu specialisti biezi
nestrada kopa un par iemeslu tam ir tas, ka lielakoties kompanijas vélas stradat ar
mazam agentiram, jo uzskata, ka darbs tiks paveikts daudz kvalitativak un atrak, neka

sadarbojoties ar lielam apvienotam firmam.?’

2 parent D. E., Advertising Campaign Strategy, USA: Thomson 2006, P.240-241

3 Turpat, P.241-242

2 Turpat, P.242

27 ester P. M., Visual Communication. Image With Message. USA, Boston:WADSWORTH, P.82
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2. ATTELS KA VIZUALAS KOMUNIKACIJAS UN
SABIEDRISKO ATTIECIBU RIKS

Lai saprastu, kas ir att€ls un ka attéls strada, ir jasaprot attéla iedarbiba uz cilvéku.
Lai So iedarbibu noteiktu ir jaatrod cilvéks, kuram nav pieredzes un prieks$zinasanas,
lai att€lu analiz€tu. Viens bitisks aspekts ir janem véra, attéla religiskais aspekts,
kadi Skérsli, kas traucé objektivi aplukot att€lu, ka, pieméram, dazadi objekti,
pasakumi Vvai situacijas, kuras ir attélotas. Tas ari attiecas uz medijiem, kuru
uzdevums ir neradit nevélamu prieksstatu vai aizspriedumus.?®

Ir loti daudz dazadu viedoklu un argumentu par savstarp&jam attiecibam starp
att€lu un realo pasauli. Daudzi rakstnieki ir veltijusi daudz energijas, lai pieraditu, ka
att€ls nav Kopija realitatei un ka ta ir vizuals paliglidzeklis, ipasi tam nevajadz&tu bt
atkarigam no kada domam, apstakliem un personam, kas to reprezenté. Rodas sajita,
ka reprezentgjot kada nostaju, tas piekrit&ji var teikt, ka ir “antirealisti”, koncepcijas

attéls ir ar uzsvaru uz atskiribam starp attélu un realitati.?®

2.1.Vizualas komunikacijas cikls

Lai uztvertu un saprastu att€lu pilniba ir izveidots uztveres aplis, kas parada, to ka
més uztveram attélus. Sis aplis izskatas $adi: saprasana, atlasiSana, uztverSana,
atcer&Sanas, iemaciSanas uUn zinasanas. Skaidrai redz&sanai $is aplis atkartojas atkal un
atkal.®

Redzésanas process sastav no vairakam dalam, uztveres, izvéles, ko uztvert,
uztveres zinkarigums un zinaSanas. Vizualas komunikacijas mérkis veidot
parliecinosus attélus, kas skatitajam noteikti paliks atmina un atcerésies ta kontekstu.
Atte€li nav izmantojami, ja skatitaja prats t0o neizmanto. Tas nozimé to, ka ja att€lu
cilveks neuztver, tad att€la merkis informé&t un ietekmét auditoriju ir zudis. Nakotng
att€lu patérétaji un razotaji vélesies redzet un veidot tadus attélus, ko velesies redzet
ikviens.®!

Bez sistematiskas attélu analizes, ir iesp&jams redzet att€lus televizija un pat nav

iesp&jams nojaust, ka Sajas reklamas tiek izmantoti individuali elementi, kas ir

28 Messari P., Visual Literacy: Image, Mind and Reality. USA:Westview Press, 1994. P. 9-10
2 Turpat, P.167

30 Laster P.M., Visual Communication.Image With Message. USA: Boston, 2006, P.7

3L Turpat
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ievietoti ramjos. Nav iesp&jams nojaust kontekstu ka tas attiecas uz stastu un cilvéka
dzivi. Nemot véra, ka no attéla, nav iegiits nekads saprotams vai personisks ieskats,
atte€ls var biuis ka kartgjais vizualais materials ko cilveks biis redzgjis un vélak

aizmirsTs.>?

2.2 Vizualas komunikacijas semiotikas analize

Ka viens no semiotikas pamatlicgjiem ir Ferdinans de Sosirs. (Ferdinand de
Saussure). Sosirs vElgjas attistit sistematisku saprasana par to, ka strada valoda un
argumentgja, kas ir zime, ka pamata apvienibu valodai. Zime sastav no divam dalam.
Ka pirma dala zimei ir apzim&jamais (Signified). Zimes nozime ir tas jédziens vai
priek$mets, teiksim ta loti jauns cilveks, kur$ nevar parunat un pastaigat. Ka otra dala
ir apzimétajs (signifier). Apzimétajs ir skana vai attéls, kas apzimé apzimé&jamo. >3
Sosirs (Saussure) izveidoja So atSkiribu starp apzimétaju un apzim&jamo ar
semiologijas analizes palidzibu, kura ir atkariga no zimju attiecibam. Kaut ari ir
pieskirtas stabilas attiecibas starp apzim&jamo un apzimétaju, nav noteikts, ka tas
paklausies sava starpa. Sosirs (Saussure) argumentgja, ka tas ir atkarigs no atskiribam
starp zimi un citam lietam. Piem&ram, ja m&s “zidaini” un “loti jaunu cilvéku, kurs vél
neprot staigat un runat” aizstajam ar citu vardu, ka pieméram “bérns”, “pusaudzis”,
“jaunietis”, “picaugusSais” vai ka citadi. Katrs objekts pasaulé ir saistits ar zimes
pamatnozimi. * Tas nozimé to, ka vienai lietai var biit vairaki apzim&umi, bet
pamatnozime ir viena.

Carlzs Pirss (Charles Sanders Peirce) un Ferdinans de Sosirs (Ferdinand de
Saussure) bija seviski ieintereséti zZimju vizualajos aspektos. Vini bija tradicionali
valodnieki, kuri pétija un apskatija to, ka vards tiek lietots ka nozime komunikacijai
kopa ar narativa struktiiru. Kaut ari, gadu gaita semiotika ir attistijusies teorija par
uztveri, kas sevi ietver attélu izmanto$anu visneiedomajamakajos veidos. Ka pieméru
var minét Tomasa Alberta Sebeoka (Thomas Albert Sebeok) identifikacijas nozimes,
ko semiotikas pétnieki ir apskatijusi. Turklat ir skaidrs, ka vizualas zimes un simboli

tiek izmantoti grafiskajos dizainos, ieklaujot teatra elementus, kura tiek analizeti

32 Laster P.M., Visual Communication.Image With Message. USA: Boston, 2006, P.7
3 Rose G., Visual Methodologies. Great Britain:Sage Publication, 3ed edition, 2012, P. 79
3 Turpat, P. 79-80
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teatra prickSmeti, ka arT inscingjumi, semiotiskie elementi televizija, maksla, reklama
un daudzviet citur. %

Carlzs Pirss (Charles Sanders Peirce) semiotika izdalijis tris dazada veida zimes:
ikoniska , simboliska un indeksikala. Visas zimes ir nepiecieSams atceréties, ka ari
izprast katru zimi, ka ta atSkiras. Domajot par ikonisko, simbolisko un indeksualo
zimi ir iesp&jams paskatities Uz zimém daudz kritiskak. Kad ir iziets cauri §im
procesam ir iesp&ja saprast, ka pat visvienkar$akajam att€lam ir sava nozime. Ir
svarigi, saprast, ka §is tris zimju Kategorijas - ikoniska, simboliska un indeksala nav
savstarpgji saistitas. Jasaprot ir tas, ka katram att€lam biezi vien var pieskirt visas tris
zimes vienlaicigi, bet ne vienlidzvértigas. 3

Ikoniska zime, jeb ikonas no grieku valodas ir “eikenai”, kas nozime bat vai bt
lidzigam, Ko ir vieglak interpretét, jo tas ir cie$ak saistitas un ir lidzigakas lietam, ko
tas reprezents.®’ Ikona ir zime, kas ir veidota, lai lidzinatos vai atainotu objektu kaut

% |konas var biit precizs attélojums, kadus biezi cilveki zim&ja uz alu

kada veida.
sienam, vai vienkarS$s zim&jums atpiitas telpa, kas komunicg, ka cilvékam ir dota
atlauja ienakt, cela zimes, kas parada autovaditajiem bistamus cela pagriezienus utt.
un fotografijas, kur fotografs ir iemtizinajis bilde momentu, kas reprezenté ta briza
cilveka emocijas.® Sis zimju tips biezi vien ir loti svarigs attélos, Tpadi svarigs ir
fotografijas.*

Indeksala zime, kas attiecas uz kaut ko ir noteikums savai pastavésanai laika un
vieta vai attiecas uz kaut kas uz kaut ko.** Indeksalajai zimei ir logiska un saprotama
saistiba ar priekSmetu vai lietu, ko ta paskaidro, drizak tiesa lidziba ar objektu.
Sekojosi tas interpretésana aiznem nedaudz ilgaku laiku ka ikoniska zime, jo ikoniska
zime ir cie$i saistita ar apzim&jamo objektu, bet indeksala zime ir savstarpgji saistita,
bet ne tiesa nozimé Mg&s indeksalo zimi izmatojam katru dienu. Pirss (Peirce)

izmantoja saules pulksteni, ka ilustrativu pieméru indeksalajai zimei. Citas indeksalas

35 Laster P.M., Visual Communication.Image With Message. USA: Boston, 2006, P.56

3% Turpat, P.57

3" Turpat

38 Danesi,M., Eco,U.,Perron, P., Signs: anintroduction to Semiotics. Toronto: University of Toronto
Press, 2nd ed. 2001, P. 10

39 Laster P.M., Visual Communication.Image With Message. USA: Boston, 2006, P.57

40 Rose G., Visual Methodologies. Great Britain:Sage Publication, 3ed edition, 2012, P.83

41 Danesi,M., Eco,U.,Perron, P., Signs: anintroduction to Semiotics. Toronto: University of Toronto
Press, 2nd ed. 2001, P. 10
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zimes var but ka pédas nospiedums pludmalg, smékésanas simbola aizliegums uz
durvim vai atrast slimu personu. Pédas nospiedums apzimé cilvéku, kas to smiltis ir
atstajis. Smekesana reprezenté gaisa piesarnojumu, bet drudzis norada to, ka cilveks ir
slims.*?

Ka treSais zimju tips ir visabstraktakais. Simboliskajam zimém nav logiskas vai
vizualas saiknes starp reprezentéjamo objektu. Simboliskajam zimém vairak ka
jebkurai citai no zimém jabiit iemacitam. Tam par iemeslu ir socialas un kulturalas
atSkiribas, kas tiek loti ietekmétas. Vardi, skaitli, krasas, Zesti, karogi, apgérbs, lielako
dalu kompaniju logotipi, miizika un religiskie priekSmeti, kuri visus var uzskatit par
simboliem. Tap&c simboliem biezi ir dzilas saknes katra kultiiras grupa, kopa ar to
nozimi, kas tiek nodots no vienas paaudzes uz otru, simboliskas zimes biezi vien
izraisa stipras emocionalas izjutas skatitaja neka ikoniskas vai indeksalas zimes.
Sekojosi, vienu nozimi iegtist no simbola, kas ir loti personalizéts, bet taja pasa laika

atskirigs.

2.3 Simboli

Simbols ir primarais raksturigakais no prata elementiem, kas ir loti redzams
domu dazadibas un noteiktai kultiiras dalai.** Neviens nevar noliegt simbola spgku. Ja
meés méginatu izvairities no simbola ietekmes misu ikdiena, kas ir praktiski
neiesp&jami, mes joprojam biitu ietekm&jami ar simboliem, ko m&s nevaram ietekmét
un ko mes redzam masu sapnos. Kaut ari, ja més skatamies uz pasauli caur “portretu”
tad misu pasaule ir piepildita ar dieviem, varoniem un démoniem, Kuri darbojas ar
miisu ceribam, bailém, konfliktiem un uzvaram uz liela ekrana, plassazinas lidzeklos,
vai musu sapnos. Simboli ir valoda, kas darbojas ari religija, magija un kultara,
ieskaitot makslu, literatiiru, teatri, miiziku, dazadus festivalus un sporta pasakumus.*

Simbols ir zime, kas norada uz objektu, kas ir izveidots saskana ar likumu, parasti
asociacijas ar galvenajam idejam, kas darbojas izraisot simbola interpretaciju kas

savukart atsaucas uz objektu. Més interpretéjam simbolus atbilstosi “noteikumam” vai

42 |aster P.M., Visual Communication.Image With Message. USA: Boston, 2006, P.57

43 Turpat, P.58

4 Scheffler, 1. Symbolic worlds. Art, science, language, ritual. New York: Cambridge University Press.
1997, P. 3.

45 Womack, M., Symbols and Meaning. UK: Rowman & Littlefield publishers, 2005, P. 1
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“patstavigajam pieslégumam”. Simbols ir savienots ar objektu pateicoties idejai
izmantot simbola pratu, bez kura $ada saistiba arT varétu pastavét. 4

Simboli ir attéli, vardi vai uzvediba, kurai ir vairaku Iimenu nozime. Simboli
apzimé jedzienus, kas ir parak sarezgiti, lai izteiktu vienkarS$i vardos.
Socialantropologs Raimonds Férts (Raymond Firth) ir rakstijis, ka “Tas ir pienemts,
ka simbolu komunikacijas nozimes pakape realitaté nozimé, ka tas nenozimé tulitéju
pieredzi vai talit€ju domu, §Is nozimes ir biezi saistitas ar citu nozimi un atskirigu
slani.”*’

Simboli izsaka sarezgitas idejas isi un kodoligi, ipasi zinams ka koncentréta
forma, ka Zigmunds Freids (Sigmund Freud) ir analizgjis sapnus. Valodnieks Edvards
Sepirs (Edward Sapir) ir aprakstijis simbolus augstakaja sabiedriba, kas ir
izveidojusies viena darbibas virziena, atlaujot atbrivot emocionalos spiedienus
apzinata vai neapzinata veida. Sepiram (Sapire) patik citu p&tnieku viedoklis par to,
ka simboli ir piesatinati ar emocijam.*®

Liela dala simboli atskiras no zimém. Gan zimes, gan simboli nodod informaciju
ar att€la, vardu vai uzvedibas palidzibu. Zimém ir iesp&jama tikai viena nozime,
turpretim simboliem ir iesp&jamas vairakas nozimes vienlaicigi. Ipasas at3kiribas
starp zimi un simbolu ir aprakstijis psihiatrs Karlis Jungs (Carl Jung), kurs ir rakstijis,
ka “Simboli ir identificEjami ar nenoteiktu nozimi ar daudzam un dazadam nozimeém,
noradot uz kadu, kas nav viegli defingjams un tapéc nav zinams pilniba. Toties zimém
vienmer ir fikséta nozime, tapéc, ka tam ir iss saisinajums, kas ir visparpienemta
indeksacija, Kas jau ir zinama.”*°

Britu antropologs Viktors Teners (Victor Turner) uzbiivéja atskiribas starp zimi
un simbolu izskaidrojot tas ar dazadam kulttiras izpausmém, ka mitiem ritualiem un
dazada veida ekspresivajam kultiram. Vin$ atzim&ja, ka “Simbols ir produktu
darbiba, kur grupas mobilizgjas ap viniem, piesaista citus simbolus veikt darbibas un

pievieno citus simbola objektus veidojot citus. >

46 Chandler, D. Semiotics. The Basics. 2nd ed. London: Routledge. 2007, P. 38

47 Womack, M., Symbols and Meaning. UK: Rowman & Littlefield publishers,2005, P. 2
8 Turpat, P. 2

4 Turpat, P. 3

0 Turpat, P. 4
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Simbola nozime ir pienemta. Tas nozimé, ka nozime, ipasi simbolu, ir kulturali
pieskirta nevis raksturiga simbolam. Tomér Seit acimredzot ir logiska asociacija starp
simbolu un uz to uz ko attels atsaucas un ko tas reprezenté. Ka pieméru var mingt
egli, kas ir iesaknojusies asociacija starp miizzalo koku un ka turpinajumu ziemai, kad
dekoréti koki tiek nocirsti un acimredzot mirst. Parazas ari paredz izrotat ar
lampinam, ka arT ar dazada veida egles mantinam $aja laika — ziemas saulgriezi- ir
saistiti ar gaismas izzusanu, jo $is ir gada tumsakais laiks ziemelu puslodg.>!

Citi simboli ir pamatojusies Uz analogiju vai saskarSanos ka konceptuals jédziens
kur objekts ir simboliski savienots ar kuru reiz jau ir bijis kontakts vai kas ir bijusi
dala no ta. Valodniece Nensija Bonvillaine (Nancy Bonvillain) apraksta metanomiju
ka semiotikas tipu kura organizacija stav viena par otru pamatojoties uz notikumu
kontekstu nevis vinu lidzibu.>?

Ja simbolu nozime ir pienemta, kapéc ir tiesi tads simbols, kas biezi izskatas loti
lidzigi un dabiski ar att€lojamo priekSmetu vai lietu. Dabiski objekti nodroSina

dabisku formu, kur kulturali simboli var tikt uzziméti.®

2.4 Valoda

Cilveka spgja apgtt valodu ir pazime, kas cilvékus atskir no pargjas dzivas biitnes
uz planétas. Misu sp&jas domat par valodas kodu, lai sazinatos ar kadu citu pierada
musu piederibu cilvécei. Citas dzivas butnes ir garakas, stiprakas un atrakas, bet ne
pargjiem dzivniekiem uz zemes ir sp&jas komunicét izmantojot valodu. Valoda ievieto
cilvékus evolicijas virsotng, tapéc, ka ar savam valodas sp&jam, cilveki ir kluvusi par
visintelektualakajam dzivajam biitném uz zemes.>

Mes esam struktur&jusi evoliicijas gaita cilveku kooperativo komunikaciju no tris
galvenajiem iesaistitajiem motiviem: pieprasit, inform& un dalities. Mges ari
spekul&jam uz daziem procesiem, ka dabiska jégpilna darbiba, kas tiek atbalstita ar

zestu palidzibu.*®

51 Womack, M., Symbols and Meaning. UK: Rowman & Littlefield publishers,2005, P. 5

52 Turpat

53 Turpat, P.6-7

4 Neuliep,J., W., Intercultural Communication. A Contextual Approach. 5th ed. Thousand Oaks,Calif:.:
SAGE Publications. 2012, P. 236

%5 Tomasselo,M., Origins of Human Communication. London: MIT press. 2008, P. 243.
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Valoda nav visa veida objekts, formala vai citada, drizak sociala, kas kalpo, lai

sasniegtu socialos mérkus.>® Valoda ir komunikacijas veids ar kuras palidzibu més

saprotam, interpret&jam un buivéjam savu realitati. Ir svarigi saprast valodas dabu un

kadas ir tas attiecibas ar apkartéjo pasauli. Tiek izdalitas divas teorijas kas liek

apskatit savstarpgjas attiecibas starp valodu un pasauli.®’

1.

2.

Refleksiva. Valoda ir vienkar$i vardos aprakstama, $o metodi izmanto, lai
nosauktu un aprakstitu, kas realitaté eksiste. Atbilstosi Sai teorijai visi cilveki
redz pasauli vienadi, daloties ar pamata nozimi. Valoda ir vienkarss
starpnieks, lai izteiktu $o koncepciju uz pasaules, kas ir neatkariga no tas.>®

Konstruktivais veids. Tas iesaka, ka valoda neapraksta iepriek$ pastavosu
pasauli. Drizak tas apraksta pasauli noteikta veida un konstrué noteiktu
konceptu, ar kuras palidzibu m&s saprotam dzivi un pasauli. Sis valodu
atSkiribas reprezenté pasauli dazados veidos, viens runatajs no vienas valodas
grupas citadi sapratis neka no otras. Sis nav veids, ka noliegt realitati no
materialas pasaules, vai ari ta ir ieprieks pastavéjusi valoda, bet lai teiktu, ka
tas ir tikai paredzéts, tikai saprasts, vienreiz bijis nosaukts vai konstruéts caur
valodu. Visas zinasanas caur valodu par realitati ir starpnieks valodai. Misu
pasaules pieredze ir vérojama tikai tad, kad més to paradam vai izsakam ar

vardiem.*®

3. IZPRATNE UN DOMASANA

Mgs izmantojam domasanu karu dienu, reizém tas sagada problémas. Kaut ari

daudzi cilveki izmanto §is griitibas un pieméro tas automatiski savam domasanas

iemanam, lai apgtitu jaunas iemanas, lai risinatu apsléptas problémas. Tas ir dalgji, jo,

lai gan cilvéki izmanto, §is iemanas ir pazistamas viniem. Ne vienmer ir pietiekami

daudz pieredzes ko vini var izmantot, lai pielagotu jaunajiem apstakliem.®°

Kritiska domasana ka domasanas veids un produktivitate, kas novérte vizualos

materialus. Cilveki, kuri doma Kkritiski saprot un uztver daudz dzilak, nozimi un

¢ Tomasselo,M., Origins of Human Communication. London: MIT press. 2008, P. 243.
57 O0’Saughnessy M., Stadler J., Media & Society. 4th ed. NewYork: Oxford University Press, 2008,

P.62-63

%8 Turpat, P.63
59 Turpat
80 Cottrell S., Critical thinking Skills. New York : Palgrave Macmillan, 2005, P.17

19



idejas, ka ari patur atvértu pratu dazadam pieejam un perspektivam, un izlemj, kam
ticét un ka rikoties. Cilveki ar kritisko domasanu neuztver tikai attélu un ta primaro
vestijumu, vini cenSas saskatit ari citas att€la nozimes. Kritiska domasana ir
ieinteres€jusi  psihologus un pedagogus. Psihologs un filozofs Dzons Djilijs (John
Dewey) stradaja pie idejas, kur vin§ macija studentiem “domat plasak”. Sodien
aizvien vairak pasniedzg&ju liek saviem studentiem domat, ka svariga dala no izglitibas
ir veicinat studentiem domat kritiskak.%! Domat kritiskak nozimé saskatit un analizat
lietas daudz dzilak neka sakotngji tas Skiet.

Uzmaniba kritiskajai domasanai biezi tiek minéts ka “arguments”. Kopuma tiek
iedalits tris identitates iezimes. Kritiska domasana palidz precizak identificét
actmredzamos Un apsléptos vestijumus un saprast procesus un argumentus sis zinas
véstTjuma.®?

Kritiska domasana tiek asocicta ar “sprieSanu” un misu “racionalo” domasanu.
Vards “racionals” nozimé “izmantot iemeslus”, lai atrisinatu problémas. Tas ieklau;:

e lemeslus, kadél mes ticam un daram, lai biit informéti par to, kas ir kas;

e Kiritiski novertét musu ieskatu un ricibu;

e Biit gataviem iepazistinat citus ar miisu ieskatiem un ricibu.%

Ar kritiskas domaSanas palidzibu més saprotam kam meé&s patiesi ticam, kas ari
ietekm& miasu uztveri. Reizém nenojauzdami kam més patiesi ticam pirms esam
ieraudzijusi att€lu, kas vai nu saskan vai ir pretrunigs, tadejadi ari ietekmé attéla
uztveri un izraisot miisos kads emocijas. Ir art gadijumi, kad mé&s varam saprast to, ka
mes neesam parliecinati par to kas ir labs un kas ir laba interpretacija. Tiklidz més
sapratisim iemeslus tam, kam més ticam mes sapratisim to, ka més analiz&jam att&lus,
kas ir ka pamats kritiskajai domasanai.®* Ne visi sp&j aizdomaties par to, ko attéls
mums var sniegt, tacu ne visi ir sp&jigi ieraudzit to. Lai saskatitu ko att€ls mums
sniedz ir nepiecieSamas priek$zinaSanas. Kritiska domasana ta pat ka citas
intelektualas iesp€jas ir saglabajusas lidzigu iesp&ju ta pat ka psihologa Hovarda

Gardnera (Howard Gardner) muzikalais un kingtiskais intelekts, ka labakais talants,

81 Santrock J.W., Mitterer J.0., Psychology, United States: McGraw-Hill, 2004, P.347
82 Cottrell S., Critical thinking Skills. New York : Palgrave Macmillan, 2005, P.2

8 Turpat, P.2-3
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vai arf §is jédziens zaudé savu nozimi.®® Lai katrs jeédziens saglabatu savu nozimi tas
vispirms ir jasaprot, ko péc tam varam izmantot realaja pasaulé, pieméram, zinot, kas
ir kritiska domasana un ka ta darbojas varam uz attéliem skatities jau ar citam
zinasanam.

Ir ierasts domat par komunikaciju divos veidos: kad kads grasas nodot tev
vestijumu, bet kads cits mégina to saprast. Ka piemérs var kalpot karogs kas atrodas
uz kuga masta kalpo ka identitate un visi tie, kas sapratis So kodu var pateikt tas
nozimi. Turpreti cilvékam, kur§ sapratis So kodu biis iesp&jams izsecinat véstijumu,
ko §is karogs vésta un kadel kugim ir redzams sis karogs.®® Ar kritiskas domasanas
palidzibu mé&s saprotam kodu nozimi, $aja gadijuma saprotam, ko karogs kuga masta
nozimé, tacu, bez kritiskas domasanas mes nesapratisim ta nozimi, bet pienems citu
nozimi.

Prats ir ka pienemsanas sist€ma. Prats ir informacijas sistéma, kas veido dazada
veida informacijas modelus, ko v&lak izmantojam. Prats var pienemt automatiski
izveidotos modelus, bet vissvarigaka lieta ir sist€mas sp&ja pasam veidot sava veida

modelus. &’

3.1 Atmina

Atmina ir psihologijas jédziens, kas psihé registré agrako pieredzi, ko esam
paturjusi prata un “nésajam lidzi”. Ta ir sp&ja pec kada laika reproducét to, ko esam
pieredzgjusi agrak. Jebkura darbiba vienmér noteikta loma ir atminai, un miisu ricibu
vienmér ietekmé tas, ko atceramies, vai nu §Ts atminas apzinamies vai n&.%® Atminas
izpéte ir viens no pirmajiem psihologijas virzieniem, kura tika pielietota
eksperimentala metode, tika meéginats izmerit atminas procesus un aprakstit to norises
likumsakaribas. Atminu pirmais saka pétit vacu psihologs Ebinghauss
(Ebbinghaus).®®

Atminai ir vairakas funkcijas: materiala iegauméSana, ta saglabasana,

reproducésana un beidzot ar aizmirSanu. Lidz ar to, atmina ir psihisks izzinas process,

8 Wade C., Tavris C., Psihology. Sixt Edition, Unuted States of America: Prentice-Hall, 2000, P.332-
333

% Bone de E., Lateral Thinking, New York : Harper Perennial, 1990, P. 26

7 Turpat, P. 27-28

% Borns L.E., Ruso N. F., Psihologija 2.daja, Riga: Raka, 2001, P.60

8 Vorbjovs A., Vispariga psihologija, Riga: Izglitibas soli, 2000, P.127
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kura cilvéks iegaumé, reproducé un aizmirst domas, télus kustibas, jeb pieredzi. Viens
no galvenajiem zinasanu novadiSanas mehanismiem No Tslaicigas atminas ilgsto$a ir
atkartoSana, ne tikai ‘“runasana sev”, bet ari dazadu lietu pierakstiSana, tas
pardomasana un klasificésana.”®

Atmina m&s nevis saglabajam pasu realitati, bet drizak ar€jas realitates ieksgjos
modulus jeb mentalas reprezentacijas (mental representations). Mentalas
reprezentacijas var ietvert cilvékus, objektus vai norises. Atmina dal&ji ir atkariga no
nervu sisteémas, 1pasi galvas smadzenu biologiskajam funkcijam un atminu
veidoSanos, kas saistas ar parmainam galvas smadzengés, tas reizém apzimée ar atminas
pedam (memory traces).’*

Atmina tiek izdalita vairakos veidos, ka operativa atmina, kas no Tslaicigas
atminas atlasa vajadzigo informaciju. T€laina atmina ir fiziskas iegaumésanas vai
fiziskas aktivitates specifika, kas sevi ietver dzirdi, redzi, ozu un tausti. Vacu
psihologs Jenss kur$ ir aprakstijis eidétisko atminu un stasta, ka $1 ir sarezgitakais
t€lainas atminas Itmenis. Eidetiska atmina ir kvalitativi jauns limenis informacijas
apstradé t€lainaja atmina, lidz ar to tas tiek atspogulots ar dazadu priekSmetu
ipasibam, pieméram, iedomajoties citronu, més skaidri “saskatam” ta formu krasu,
“jlitam” ta smarzu, garsu.’? Vardiski logiska atmina vienmér parstrada informaciju,
izdalot no tas svarigako, tas ir, ar vardu palidzibu izsakam savas domas. Sis atminu
veids ir loti ciesi saistits ar domasanas procesu. Emocionala atmina, lauj cilvékiem
iegaumét, saglabat un reproducét savas pardzivotas izjitas. Sis atminas veids piedalas
cilvéka uzvedibas regulgsana, darbojoties, ka motivs.”® Motoriska atmina ir atminas
veids, kur§ nodroSina visvienkarSako kustibu, ka ari sarezgitu operaciju apguSanu.
Netisa atmina ir atminas veids ar kuru palidzibu cilvéks iegaumé dazadas lietas
dabiska procesa. Par tiso atminu tiek déveta atmina, kuras process ir mérktieciga lietu
atceréSanas. Par fona atminu tiek dévéta atmina ar kuras palidzibu tiek iegaumétas
lietas, kas atrodas galvena objekta fona. Sis atminas veids tiek uzskatits ari par

neproduktivu, jo ir griiti paredzét, kads biis fons katra atseviska situacija. ™

0Vorbjovs A., Vispariga psihologija, Riga: Izglitibas soli, 2000, P.129

" Borns L.E., Ruso N. F., Psihologija 2.dala, Riga: Raka, 2001, P.60-61

"2 Turpat, P.131

8 Turpat, P.131

4 Vorbjovs A., Vispariga psihologija, Riga “Izglitibas soli”, 2000, P.131-133
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Ti$a un netiSa atmina ir produktivakas, tacu netisa iegaumé&Sana neprasa cilvékam
lielu piepili, tacu tisa atmina prasa no cilvéka lielu piepili, pasi, ja cilvékam nav
izveidojusies efektivi iegauméSanas panémieni, bet tiek izmantots tikai viens
panémiens — materiala vairakkartiga atkarto$ana.”

Mgs palaujamies Uz miisu atminas sist€ému, lai veiktu lidzigas darbibas katru
dienu. Cilvéka atmina ir neatkartojama, kad tiek domats par to, cik loti daudz un
dazadas informacijas tiek apstradatas un saglabatas misu atminas un cik daudz
aktivitates veic visas dzives laika.”

Ir brizi, kad atmina nenostrada, kad kads ir pazaudgjis atminu vai smadzenes
neuznem vajadzigo informaciju, daudzi no mums neaizdomajas par to, cik daudz més
daram, sakam un cik daudz tas ir atkarigs no musu smadzenu darbibas funkcijam.
Domajot par to cik daudz darbibas veic musu prats, lai atcerétos katru detalu no miisu
dzives, piemérams, satiekoties ar draugiem tev ir jaatceras vinu vardi, lai satiktos ar
draugiem tev ir viniem japiezvana, lai piezvanitu, tev ir jaatceras, kads ir vinu
telefona numurs, lai aizietu uz norunato tik§anas vietu, tev ir jaatceras cels$, ka noklat
lidz norunatajai vietai. Katru dienu masu smadzenes veic daudz dazadu funkciju, par

kuram ikdiena m&s nemaz nenojausam.’’

3.2 Atmina un uzmaniba

Daudzi pétijumi ir saistiti ar uzmanibu, tiesi vai netiesi ir atkarigi no atminas, jo
cilveka pieredze un izjutas veidojas no pagatnes, tatad cilvéks vadas no savas
lidz8ingjas pieredzes, tada veida ari ietekm&jot pétijuma rezultatus. Ja kads no
novérotajiem var zinot par, Ko vin$ vai vina ir redzgjis, meés varam pienemt to, ka
informaciju vin$ atcergjas, tacu ne pilnigi. Dazkart ir griti noteikt atmina vai
uzmaniba ir atbildiga par noteiktu ietekmi. Ka pieméru var mingt to, ka kadi no
apkart&jiem efektiem var ietekmét atminu, turpretim, citi var izmainit stimul&josos
procesus, kas var biit vai var nebiit iesaistiti atminas procesa.’®
Uzmanibai ir liela loma nosakot kadu un cik labi més iegaumésim un

atcerésimies informaciju. Piemérams, ja ilgaku laiku lasot kadu tekstu tava uzmaniba

S Vorbjovs A., Vispariga psihologija, Riga “Izglitibas soli”, 2000, P.131-133

76 Santrock J.W., Mitterer J.0., Psychology, United States: McGraw-Hill, 2004, P.295

" Turpat, P.294-295

78 Johnson A., Proctor R.W., Attention Theory and Practice, London: Sage Publication, 2004, P. 191
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ir nedaudz noversta, jo blakus istaba notiek cilvéku saruna, tu vari turpinat lasit, bet
iesp€ja, ka atcersies kas tas bija, ko lasiji samazinajas, rezultata izlasot lapaspusi ir
iesp&ja, ka neatcerésies par ko bija teksts, jo nebija pietiekama koncentréSanas uz
tekstu. Lai vai ka, ja atkartoti lasisi jau izlasito, ir iesp&jams, ka atcerésies tekstu ko
jau biji izlastjis. ST atpazistamiba, kas rodas ne vienmér var nozimét, ka T informacija
nav atsaukta atmina.’

Atmina var tikt apliecinata ar viena testa palidzibu, bet ne ar cita, ka ilustrativa
atSkiriba starp teksta atsaukSanu atmina un atceréSanos, noraditas atSkiribas starp
atminas testiem, var noderét lai saprastu, kas tiesi tiek saglabats atmina. Atminas testi
ir lidzigi maciSanas fazém, laika kad iegauméta informacija tiek izmantota. Pé&c
ieguves posma, kura laika ir uzzinata informacija, kas tiek parstradata vai tiek
izmantota veicot konkréto uzdevumu. Viena svariga atSkiriba starp ta saukto
“skaidro” atminu un “netieSo” atminu ir testa metodologija, kas attiecas uz testa
prasibam. Galvenokart at$kiribas starp skaidro un netieSo atminu ir tas, ka cilveki ir
informéti atceréties specifisku informaciju primaraja gadijuma, bet ne turpmak.

Iegiistot konkréto informaciju var tikt apzinati vai neapzinati abos gadijumos.®°

3.3 Portreta atmina (Iconic Memory)

1960. gada zinatnieks Dzordzs Spérlings (George Sperling) paradija to, ka
noverotaji bija jautajusi, lai atkarto vestijumus, ko vini bija redz&jusi no displeja, kura
stav&ja devinas lidz divpadsmit véstijumi. Vini vargja atkartot tikai Cetrus vai piecus
Vestijumus, t0s pasus skaitlus no priekSmetiem, ko bija atkartojusi jau ieprieksgjos
eksperimentos, ko sp&ja uztvert un aprakstit. Par neveiksmi, atkartot vairak neka
Cetrus vestijumus novérotaji Sperlinga (Sperling) eksperimentam zinoja, ka ir sajita,
ka vini jau Sos véstijumus ir redz&jusi jau ieprieks. Tas lava Spérlingam (Sperling)
izvirzit hipotézi, ka ir jabut islaicigai vizualai atminai, kas satur visus priekSmetus
viena displeja nenoteiktu laiku, bet tad §is atminas izbalé pirms visas lietas tiek
izzinotas. NO otras puses ir vienkar$s jautajums “Ko tu redzi?” nozimé to, ka
noverotajiem vajadzetu atkartot abas lietas, ko vini atceras un Ko vini ir pasp&jusi jau

aizmirst. Spérlings (Sperling) tapéc to nodév&ja par ta saukto “dal&ji zinojoSo

8 Johnson A., Proctor R.W., Attention Theory and Practice, London: Sage Publication, 2004, P. 192
8 Turpat, P. 192-193
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procedaru” (paritial-report procedure), lai noteiktu cik lietas atceras no sakotnéjiem
priek§metiem.%!

Portreta atminai (Iconic Memory) ir divu fazu reprezentacija, tiklenes p&cattels un
vélakais reprezentacijas posms, kas kombing attélus no divam acim. Tiklenes p&catéls
ir specifisks ar to, ka act tiek reprezentéta informacija, kas tiek projecéta, tas apliecina
faktu, ka prezent&jot tuksus laukus viena aci nav defektu, kas atsauktos uz pécatélu,
kas tiek saglabats uz otras acs. Acimredzot ST agraka reprezentacijas forma vizualajai
informacijai, kas nav garaka par fiziski redz&to un ir aprékinata pirms informacija no
abam acim ir sakombinéta. Vé&lakais reprezentacijas posms var tikt atskirts no
nakamas fazes no reprezentacijas kura informacija no abam acim ir kombinéta viena
reprezentacija, kas var tikt izmantota ka ievads turpmakajam informacijas procesam.
Kopa $is divas fazes no portreta atminas sekmé atminu sistému, Kurai ir salidzinosi
liela ietilpiba (viss maz 12 prickSmeti, pamatojoties uz eksperimenta 3 X 4
daudzuma), bet ar 1su atcerésanas ilgumu.®?

Ir apgalvots, ka portreta atmina veicina stabilu pasaules uztveri. Portreta atmina ir
saistita ar integrativo vizualo kratuvi, kura redzams secigs konteksts, ar kuru palidzibu
tiek iegits stabils apkartgjas vides attéls. Kaut ari portreta atminas funkcijas ir ka
nenotverama probléma, tas var but ka blakusprodukts ierobezotajai psihologijai
vizualajai sistémai.®

Atbilstosi psihologa Ricarda C. Atkinsona (Richard C. Atkinson) un psihologa
Ricarda Sifrina (Richard Shiffrin) atminas modelis sadalija cilvékus divas sistémas,
lai varétu salidzinat manu atminu pret istermina atminu. K& pirma ir manu atmina,
kas tiek stimuléta salidzinosi isu laiku. Manu atmina (Sensory memory) ir ka uznemt
mazus momentuznémumus NO pasaules. Ka visparigais zinojums ir reprezentét
atbilstoSus materialus, ka, piemérams, att€lus vai ka atbalss, kas var izgaist péc paris
mirkliem. 8 Ka otra sisttma ir istermina atmina, Kurai ir limitéta kapacitate
“stradajosaja atmina”, kura més parasti glabajam visu nepiecieSamo informaciju, péc

tam, kad ta ir tikusi parstradata un izanalizéta, kas ir par pedejo miniti. Istermina

81 Johnson A., Proctor R.W., Attention Theory and Practice, London: Sage Publication, 2004, P. 193
8 Turpat, P. 194-195

8 Turpat, P. 196

8 Nairne J. S., Smith S. M., Lindsay D. S., Psihology. The Adaptive Mind. Canada: Nelson, 2001,
P.264
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atminas parasti tiek atri aizmirstas, bet vinas var tikt saglabatas uz ilgaku periodu

ieksgja zemapzina.®

3.4 AizmirSana

Kadi ir celoni tam, ka m&s aizmirstam? Atminas pétnieki miusdienas tic tam, ka
aizmir$ana no ilgtermina atmina ir atkariga no ta, ka nesp&jam atceréties ieprieksgjos
notikumus, kas ir glabajusies ilglaicigaja atmina, tapéc, ka nav pietiekami pareizas
bazes. Toties agrakie psihologu pétnieki domaja, ka atmina vienkarsi izdze$ noteiktas
laika atminas. Atminas izgaist tikai tapec, ka ir pagajis laiks, nav iesp&jams izskaidrot
visu aizmir$anu. Viena lieta, ko esam redzgjusi un aizmirsusi, ir iesp&ja, ka atceramies
pec kada laika, jo ir dots noteikts vizuals impulss, kas mums lau;j atceréties Skietami
aizmirstas lietas. Visbiezak cilveki atceras vizualas un sev nozimigas lietas, bet mazak
atceras viena veida notikumus, vai mazak nozimigus.%®

Atbilstosi psihologam Danielam Sahteram (Daniel Schacter), kurs visu savu dzivi

ir pavadijis p&tot atminu, cilvéka atminas sistému, kas attistfjusies laika gaita ar
dabisku izlasi, bet tas pats mehanisms var izraisit dazadas atminas neveiksmes. Vins
apraksta “septinas atminas grékus”, kas ir domati visiem:%’

e Nepastaviba (fakts, ka atmina izgaist), laika gaita rodas jaunas atminas, bet
vecas izgaist;

e Neuzmaniba (neveiksme atceréties noteiktas lietas, kad uzmaniba ir kaut kur
citur), nesp&am atcerties lietas un notikumus, jo taja bridi misu
koncentrésanas sp&jas nav bijusas vérstas uz galveno informaciju;

e Bloké&sana (Pagaidu neveiksme atceréties, ka méles gala paradiba), nesp&jam
atceréties lietas, ko ieprieks esam zinajusi;

e Attiecingjums (atminas avotu izmirSana — reizém reklamas medz pateikt
dal&ju patiesibu, par konkréto produktu vai zimolu, tada veida cilveki atceras
tikai dalgjo patiesibu aizmirstot informacijas avotu), dzirdam tikai to ko mtisu

prats vélas dzirdet, aizmirstot fona informaciju;

8 Nairne J. S., Smith S. M., Lindsay D. S., Psihology. The Adaptive Mind. Canada: Nelson, 2001,
P.264
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e [etekmgjamiba (Domajam, ka atceramies notikumu, ko kads “ievietojis” misu
prata), pielagojamies stastnieka teiktajam, domajot, ka atcerésimies konkréto
notikumu;

e Aizspriedumi (izkroplojam veidu, kada mé&s atceramies notikumus tadus, kadi
tie nebija patiesiba, bet kadus v€lamies atceréties), uzlabojam atminas un
iegalvojam sev, nepatiesu informaciju;

e Neatlaidiba (Atminas, no ka més v&lamies atbrivoties, bet tas joprojam
atgriezas mums negribot), 8 emociju pilnaki notikumi spgj palikt miisu
atmina, jo tas mums ir bijis emocionals uzplidums, saskaroties ar lietam, kas
mums saistas ar $o notikumu atmina var atgriezties.

Kaut ari péc pirma acu uzmetiena Sie “gréki”, visi liekas vairak visparigi neka
noderigi, daudzi izriet no adaptacijas atminas procesiem, kas var izzust. Ka, pieméru
var minét, to, ka atmina var nebiit paliekoSa, jo miisu prats patstavigi aizpilda to ar
jaunu un svarigu informaciju.®

Fakts, ka dalai no mums visiem ir kopigas atminas no specifiskas un vispargjas

zinasanas, Kas atstaj atminai atvértu pratu potencialajai kltdai vai aizspriedumiem.
Bet kadel cilveki dazkart aizmirst lietas? Psihologi ir ierosinajusi vairakus
izskaidrojumus, ieklaujot atminu izzusana, trauc&jumus un motivéto aizmirsanu.*

Atminu izzu$anas teorija izskaidro aizmirSanu kuras rezultata atmina izzad. Ar

domu, ka uztvere rada vai maina pastavoSo savienojumu, kas savukart rada potencialu
atceréSanos, ja dabiskas shémas, kas mums ir aktiviz&jusas ir vélu aktiviz&jusas.
Atbilstosi izzuSanas teorijai $is neiropsihologiskas izmainas paliek vajakas 1idz izztd,
gluzi, ka meZa cels, ko nepartraukti maina aizaug.®

Izzusanas teoriju ir griiti apstiprinat vai pieradit empiriski. Kaut ar péc vairakkart

novérota atminas fenomena. Tomér dazi modeli parada to, ka par atru un pakapenisku
deaktivizgjas neironu celi, kas var noradit uz iespgjamajam fiziskajam un garigo sp&ju

izzusanu.2

8 \Westen D., Psychology. Brain, Behavior and Culture. United States: WILEY, 2002, P.223
8 Turpat
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27



TraucGjumu atmina, ka primarais “vaininieks” atminas neveiksm& ir tas
traucgjumi., kas ir ka iclauSanas pie lidzigam atminam. Pieméram, kad studenti ir
apjukusi macoties divas teorijas vienlaikus vai divus lidzigu vardu skanas sveSvaloda.
Atrodot pareizo virzienu ir sarezgiti, ja divi celi ir ciesi saistiti un izskatas Iidzigi. %

Psihologi ir atskirusi divu veidu traucgjumus. Proaktivie trauc&umi atsaucas uz
traucGjumiem, kas ir iepriek§ saglabajusies ar jaunu informaciju, piemérams, kad
persona nosauc savu jauno partneri iepriek$¢ja partnera varda. Retrospektivie
traucgjumi, kad jauna informacija tiek interpretéta ar veco informaciju, pieméram, kad
personai ir griitibas atkartot savu majas telefona numuru.®*

Motivéta aizmirSana ir salidzinama ar zibspuldzes atminu, més domajam, ka
neikdieniSkas vai emocionali pasakumi médz but Tpatng&ji, tapéc ir viegli atceréties,
atminas ierakstus. Adaptivas vértibu sist€mas, kas saglaba nozimigos notikumus
daudz vienkarsak un saprotamak, atceroties $ada veida notikumus palielinas misu
iespgja izdzivot.%®

Atminas var tikt apspiestas, tai ir liela nozime Freida (Freud) psihoanalitiskaja
teorija. Freids (Freud) apraksta apspiestas atminas, ka “aizstavé$anas mehanismu”,
kuru cilveki lieto neapzinoties, atstumjot nepatikamas atminas un sajtitas. Atsaucoties
uz Freida (Freud) apspiesto atminu, tas joprojam saglabajas un spgj ietekmét cilvéka
uzvedibu zemapzinas limeni.% Psihologs Daniels Sahters (Daniel Schacter) savos
“septini prata greki” apraksta ka atminas ‘“neatlaidiba”, kas nelauj aizmirst
nepatikamas atminas, jo ikreiz, kad saskarsimies ar lietam, kas mums §is atminas

uzjundts atkal un atkal.
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4. METODOLOGIJA

Darba pétniecibas lauks ir Somijas pretsmékésanas socialas reklamas un p&tamo
objektu var analizét semiotiski, lidz ar to darba autore izvélas veikt semiotisko analizi,
péc kvalitativas pétniecibas metodes tiks veikts eksperiments, ka ari péc kvantitativas
pétniecibas metodes tiek veikta Latvijas iedzivotaju aptauja.

Ka galvena pétniecibas metode tiek izmantota vizualas semiotikas analize, ar
kuras palidzibu tiks atklata reklamas Klipa vizuala nozime. Ar $§is metodes palidzibu
bus iesp&jams noskaidrot Somijas pretsmékeéSanas socialajas reklamas izvietotas
zimes un ko ar tam reklamas veidotdji ir vélgjusies pavéstit. Ar kvantitativo
pétniecibas metozu palidzibu tiks veikts eksperiments, kura laika tiks uzzinats ka
cilveki atceras §is reklamas un ko vini $ajas reklamas atceras, ka ari tiks noskaidrots

Latvijas iedzivotaju viedoklis.

4.1 Semiotika

Semiotika ir starpdisciplinara nozare, kas nodarbojas ar zimju izpéti. ST nozare
ikdiena analizé dazadas zimes, ka pieméram, var tikt izmantotas attiecibas ne tikai uz
dokumentariem dokumentiem, bet ari uz visa veida citiem datiem, tapéc, ka ta parada
vizualos kodus. Ka viens no galvenajiem terminiem semiotika ir: zime tiek definéta
ka jebkas, kas kadam kaut kada méra aizstaj kaut ko citu, zimes funkcija ir apzimét
noteiktu funkciju un kods ir vispar&ja nozime, kas var tikt pielidzinata konkrétai
zimei, kodu dazkart ari sauc par zimju sistému.®’

Sodien semiotika ir starpdisciplinars (transdisciplinary) pétijumu lauks, kas ir
plasa spektra disciplinas lauks. Termins “vizuala semiotika” nav sinonims ar
“petijums par vizualas komunikacijas zimém”. Attéls, glezna, fotografija, drukata
reklama, plakats, filma, diagramma, cela zime un karte — §is ir visbiezakas vizualas
semiotikas zimes. Par vizuali komunikativas zimes netiek uzskatitas par semiotikas

parstavjiem, ka piemérams, geometrija, rakstiSana vai neverbala komunikacija.%

9 Briyman A., Social Research Methods. UK: Oxford university, 2ed edition, 2004, P. 393
% Margolis E., Pauwels L., The Sage of Visual Research Methods, London: SAGE publication, 2011,
P.298-299

29



Semiotika valoda ir paraka, kad parejosas ir c€loniskas attiecibas ar kuram ir jabit
reprezentativam. Zimes vairak dubl&jas realitateé un tas nav zimju sistémas
ierobezotas, lai reprezentétu tikai viena veida objektus.®®

Semiotika ir ievérojama ar to, ka ta uzdod jautajumus ka attéls veido galveno
nozimi. Ta var bat vienkar$i aprakstita, ka kompozicionala interpretacija, kas
Skietami ir vienkar$a kvalitativa novérojuma nozime, ka kontentanalize dazos
Iimenos. Ta vieta semiotika piedava pilnu aprikojuma analitiskos rikus, nemot attcla
mekl&Sanu, kas darbojas saistiba ar zimju plaso nozimi. Semiotika ir arT ietekmiga ka
pieeja, lai interpretétu materialus vizualaja kultira, tapéc, ka ta pieveérS uzmanibu
vairakam lietam, kas ietekmé socialas zinatnes.'®

Profesors Guntars Kress (Gunther Kress), profesors un zinatnieks Jans Livens (Jan
van Leeuwen) ir paplasinajusi ideju par att€la analizi pielietojot vieglu terminologiju
ka “reprezentacija” vieta “identitate (identional)”, “interaktivs” vieta “interpersonals”
un “kompozicija” vieta “ teksts”. Katrs att€ls ko vini saka, ne tikai reprezenté pasauli
ap mums, bet arT spél&jas ar tas dazado mijiedarbibu un ar vai bez pievienota teksta
veido atpazistamu interpretaciju. 1t

Semiotika ir koncentrgjusies uz apslépto nozimi. Ka viena no sarezgitakajam
lietam semiotika ir tas, ka, més cenSamies saskatit galvenos faktus, tacu nevaram
nodro$inat pilnibu, jo ir teju neiesp&jami izvairities N0 personiskajam sajiitam vai
pieredzi. Kaut ari semiotikas analizes rezultati var tikt ietekm&ti no pé&tnieka
interpretacijas 1idzigi, ka dokumentaro materialu interpretacija, vai kada cita veida

analize, ka semantika, kvalitativa kontentanalize vai kada cita veida analizes.%?

4.2 Kvalitativas un kvantitativas pétniecibas metodes
Kad petnieki ir savakusi datus ir jaizlemj ar kadu metodi tiks apstradati iegttie

dati: kvalitativo vai kvantitativo. Kvalitativa p&tniecibas metode pamata ietver vardu,

att€lu, aprakstu vai narativu. Kvantitativa p&tniecibas metode izmanto liela apjoma

9 Margolis E., Pauwels L., The Sage of Visual Research Methods, London: SAGE publication, 2011,
P.300-2-301

10 Rose G., Visual Methodologies, London: SAGE publication, 3ed edition, 2012, P.105

101 Jewitt, C., Leeuwen, T., Handbook of Visual Analysis. London: SAGE Publications, 2001, P.140
192 Briyman A., Social Research Methods. UK: Oxford university, 2ed edition, 2004, P. 394
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datus. Lai izlemtu ar kuru metodi stradat ir janem véra divi faktori: p&tamais lauks un
individuala p&tnieka pozicija attieciba pret petijumu.’®®

Ka viens no kvantitativo pétijumu pamatiezimém ir ta, ka pétijuma dizains paliek
nemainigs pétijuma gaita. Petljuma sakumposma tiek izstradats plans, kas nosaka
kada izlasé un kadi mainigie tiks mériti, petnieki no §1 plana parasti neatkapjas. %

Kvalitativi p&tijumi var ienemt dazada veida formas un rezultati ir atkarigi no ta,
kads ir vakSanas instruments, pieméram, intervija, aptauja un dokumentu analize.
Kamér, arT musdienas, kvalitativie petijumi tiek uzskatiti par mazak derigiem un
ticamiem neka kvantitativie pétijumi. Kvalitativajai p&tniecibas metodei ir lielaks
konteksts ar dabisko, eso$o vidi, pat péc ilga laika spriza.%®

Aptaujas ir pétniecibas metode, kas apkopo un analizé iegiitos datus ar aptaujas
anketas palidzibu, lai iegttu informaciju no liela skaita respondentu, lai iegitie dati
biitu reprezentativi uz konkréto iedzivotaju skaitu.1%

Aptauju var uzskatit par jautajumu kopu no viena lidz vairakiem desmitiem un pat
vairak, kas tiek piedavati pétamajiem, lai iegtitu rakstiskas atbildes kvantitativa vai
kvalitativa forma. Aptauja ka metode ir jaskata diapazona no pilniba strukturizétam
lidz atvértam aptaujam, no visos aptaujas aspektos standartizétam un psihometriskam
lidz nestandartizétam nepsihometriskam aptaujam atkariba no zinatnes nozares,
péttjuma mérka, jautajuma un/vai hipotézem, pétnieka resursiem un iespgjam.%’

Kvantitativaja stratégija izmantojamo aptauju veidu un pat to nosaukumi ir
atkarigi no pielietojamas zinatnes disciplinas, darbibas jomas, pétijuma konteksta,
pétnicka iesp&jam, resursiem utt. 1% Aptaujas var iedalit dazados veidos, bet
kvantitativaja strat€gija izmantojamas aptaujas, kuras nosaciti var iedalit kvantitativas
strukturiz&tas aptaujas un psihometriskas aptaujas/testos. Katra no So aptaujas
veidiem var tikt nodro$inata lieclaka vai mazaka atbilstiba psihometrisku instrumentu
prasibam. Psihometrija ir psihologijas nozare, kuras ietvaros nodarbojas ar

kvantitativu instrumentu izstradi, administréSanu un to rezultatu interpretéSanu, kas

103 Sulivan T. J., Methods of Social Research, USA: Harcourt, 2001, P. 20

104 Martinsone K., Pipere A., Pétnieciba: Teorija un Praks, Riga: RAKA, 2016, P. 117

195 Gray D. E., Doing Research In The Real World, London: SAGE Publications, 2004, P.320

106 Berger A. A., Media and Communication Research Methods, London: SAGE Publication, 4ed
edition, 2016, P.290

107 Martinsone K., Pipere A., Pétnieciba: Teorija un Praks, Riga: RAKA, 2016, P.216

198 Turpat, P.217-2018
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lauj prognozét individa uzvedibu citos kontekstos. Citiem vardiem sakot termins
“psihometrija” apzimé mentalos mérijumus, kas sniedz ieskatu taja, cik zinatniski
precizi ir izstradati testi un aptaujas.®®
Seviski svarigi Ir tas, ka aptauja ieguist informaciju, kas var but kvantitativa un
analiz&ta statistiski, tadejadi var sasniegt zinamu precizitati par grupu, kas tiek pétita,
tada veida nav iesp&jams dublét cita veida pétijumus. Dati ir jaapkopo, ta lai lasitajs
var€tu viegli uztvert un saprast, ka ari ir jaatklaj kadi dati tiek pétiti. Lai veiktu apauju
un iegita informacija jau nedublétos ar kadu citu pétijumu, pirms aptaujas
sastadisanas un veik3anas ir jaapskatas vai $ada informacija jau nav pieejama. *°

Ar terminu “eksperiments” biezi vien asoci€jas ar zinatnieku veiktajiem
pétijumiem, vairums no mums Kkatru dienu veic sava veida eksperimentu, kas biezi
vien var tikt aprakstits ka nezinatnisks eksperiments. Eksperiments, ta pat ka citas
metodologijas var but sarezgita un ir teju sarezgiti tikt gala ar visiem eksperimenta

aspektiem. !t
Eksperimenta dizains ir balanséts starp “specifisks” un “visparigs”. No vienas

puses eksperimenta dizains pieprasa lielu precizitati un kontroli, lai nodroSinatu

rezultatu kvalitati. Viens galvenais noteikums, kas eksperimenta dizaina ir jaatceras,
ka mes galigo precizitati varam noteikt tikai par lietam, ko més varam fiziski izmérit.

Piem&ram, m&s varam neteikt, cik precizi cilvéks Sauj noteikta mérki, meés varam

izdarit secinajumus par to cik precizi cilveki témé merki, bet ne to cik cilveki tiesam

temgja mérki. 12

Kas janem véra veicot eksperimentu, jeb tipiska eksperimenta “struktiira”:

e Eksperimenta ir jaiesaista divas grupas: eksperimentala grupa un kontrolgrupa.
Eksperimentala grupa ir nepiecieSama, lai novérstu dazadas tehniskas
problémas, kas var rasties ar eksperimentalo grupu.

e Personam ir jabiit nejausi sagrupétam gan eksperimentalaja grupa, gan

kontrolgrupa.

109 Martinsone K., Pipere A., Pétnieciba: Teorija un Praks, Riga: RAKA, 2016, P.217

110 Berger A. A., Media and Communication Research Methods, London: SAGE Publication, 4ed
edition, 2016, P.296

11 Turpat, P. 317-318

112 Cunningham D. W., Wallraven C., Experimental Design. From User Studies to Psychophysic.
USA:CRC Press, 2012, P.11
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e Tiek veikts kontroles tests. Ir divu veida varbiitibas — objektiva un subjektiva.
Ir jacensas panakt, lai grupas dalibnieki izteiktu savu objektivo viedokli, jo
subjektivais viedoklis var bit ictekméts.

e Eksperimentalaja grupa jaievie$ viens neatkarigais mainigais, tacu nekas
netiek darits ar kontrolgrupu.

e Tiek veikts novérojums, lai redz&tu vai ir atSkiribas starp eksperimentalo
grupu un kontrolgrupu attieciba pret ieviesto mainigo. 3

Sada veida eksperimenta dizains var palidz&t noteikt célonsakaribas. Eksperiments

ir javeic riipigi, lai biitu drosi ka iegiitie rezultati atlauj saskatit c&lonsakaribas.!**

113 Berger A. A., Media and Communication Research Methods, London: SAGE Publication, 4ed
edition, 2016, P.319- 320

114 Cunningham D. W., Wallraven C., Experimental Design. From User Studies to Psychophysic.
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5. EMPIRISKA DALA

Bakalaura darba empiriskaja dala tika veikta semiotiska analize, iedzivotaju
interneta aptauja un eksperiments par Somijas pretsmékésanas socialajam reklamam,
laika posma no 2010.gada lidz 2017. gadam, kas tika atrastas socialaja vietne
Youtube. Kopuma darba ir analizétas un apskatitas 54 socialas reklamas. Somijas
pretsmékeSanas socialas reklamas sakuma tika analizétas ar semiotisko analizi, ar
kuras palidzibu vargja noskaidrot reklamas ietvertos vizualos kodus un ka tas ir
mainijusas gadu gaita. Par otra pétniecibas metode tika izvéléta aptauja ar kuras
palidzibu tika noskaidrots cilveku viedoklis par reklamu izmantosanu un reklamas
icklauto veéstijumu. Ka tresa pé&tniecibas metode tika izmantots eksperiments, kura
piedalijas 25 smékétaji un 25 nesmeketaji, ar eksperimenta palidzibu tika uzzinats ko

eksperimenta dalibnieki péc reklamu noskatiSanos atceras visspilgtak.

5.1.Somijas pretsmekesanas reklamas semiotiskas analizes rezultati

Péc kvalitativas pé&tniecibas metodes apskatot un izanaliz&jot 54 Somijas
pretsmékesanas socialas reklamas péc semiotikas analizes (skat 1.pielikumu) ir
iesp&ja saskatit reklamas mérkauditoriju, kam §is reklamas ir attiecinatas. Reklamas ir
noverojami vairaki vienojoSie elementi, kas ir apskatiti vairaku gadu garuma.
Reklamas ir veidotas jauta noskanojuma, bet galvenokart tiek veidotas reklamas, kas
parada kadu launumu smékésana nodara cilvéka organismam. Apskatot Somijas
pretsmékesanas socialas reklamas 7 gadu laika ir iesp€ja saskatit vairakus vienojos$os

elementus.

5.2 Temats

Somijas pretsmékésanas reklamu temati ir dazadi, bet vislielaka uzmaniba ir
pievérsta lietam, kas tiek ietekmé&ta ar smékésanu. Vairums reklamas tiek pievérsta
uzmaniba paSiem smékétajiem, paradot gan ko vini ietekm& smékgjot ap sevi un ari
ka smekesana ietekmé vinu organismu. Visvairak Somijas pretsmékesanas reklamas ir
par sméekesanas sekam, ka smékeSana ietekm& sméketaja un apkartgjo cilvéku
veselibu un, ka smékésanai var bt arT letalas sekas. (Skat. 1.pielikumu)

Apkopojot reklamas klipu tematus var secinat, ka reklamas ir ietvertas daudzas
informativas teémas. Kopuma Somijas pretsmékésanas reklamas més varam apskatit
Cetrpadsmit tematus. Lielaka dala tematu ir par to, ko smékésana nodara pasam

smeketajam, ka arT ka tas ietekmé apkartgjos cilvékus. Reklamas ir arT temati, kas
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apskata to, ka katram cilvékam ir iesp&ja izv€leties vai smeket vai to nedarit, ka arf ir
cilvéku pieredzes stasti un ka smékésana var ietekmét miisu ikdienas dzivi. Reklamas
vesta ari par to, ka ir iesp&jams uzlabot savu veselibas stavokli, kad ta jau ir sabojata
ar smekeésanu. Somijas pretsmékésanas reklamas ir veidotas ari ar nelielu humora
devu, kas reklamas véstijumu nepadara tik nopietnu un ir vieglak uztverama, reklamas
smékeSanas paradums ir aizvietots ar kadu citu paradumu, kas ikdiena atrodoties
sabiedriba arT biitu nepieklajigi darit, ta aicinot aizdomaties par to, ka ari sméekéet
atrodoties sabiedriba nav pieklajigi, jo ietekm&am apkartgjos viniem paSiem to
nevéloties.

Reklamas veidotaji vairak ir pievérsusi uzmanibu smékeSanas kaitigumam un tas
ietekmei gan uz paSu smékétaju, gan cilvékiem, kas atrodas ap mums, ka ari ir
reklamas, kuras nav parak nopietnas un ir vieglak uztveramas. Reklamas ir

daudzveidigas, kas var ieinteresét lielaku auditorijas dalu.

5.3 Galvenais objekts

Lai reklama paliktu cilvéka atmina ir nepiecieSams veidot vizuali pievilcigus
t€lus, kas piesaista skatitaja uzmanibu. Ka autore ir apskatijusi teorijas dala, tad att€la
merkis ir informét, ja cilveks So att€lu neuztver tad attéla mérkis ir zudis.

Somijas pretsmekesanas reklamas vislielakais akcents tiek likts uz b&rniem un
pusaudziem, kas parada ka reklamas veidotaji lielako akcentu lieku uz jaunako
paaudzi, kurus var pamudinat aizdomaties un ietekmét vinu izvéli pret smekesanas
uzsak$anu. Somijas pretsmékeSanas reklamas ka galvenie varoni ir bérns, kas
izmantots septinpadsmit reklamas, bet ka nakamais kas visbiezak tiek att€lots ir
pusaudzis, kas tiek paradits Cetrpadsmit reizes.

Otri biezak attélotie galvenie varoni ir sieviete un virietis, kas visbiezak tiek
atteloti ka smeketaji. Visbiezak $ie personazi ir att€loti ka vecaki, kuri ir ka paraugs
bérniem no ka vini macas un kuri rada pieméru. Ka varam redz&t video (Skat.
1.pielikuma 8.video) kur tiek attélota gimene, Kura it ka ir pavisam parasta gimene
kura aug dels un kurs visu dara ta pat ka vina tevs, jeb d€ls censas lidzinaties savam
teévam. Tevs ar delu visu dara kopa, brokasto, lasa avizi, lidz bridim, kad tévs uz galda
uzliek cigareSu pacinu un iziet ara ar mammu pipét. DEls paliek pie galda ar skatienu

uz vecakiem caur logu kuri sméke, déls paliek ar izvéli, arT smeket vai tomer né.
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Somijas pretsmékésanas reklamas tiek izmantoti galvenokart pieaugusie un bérni,
paradot ikdienu un tas kaitigumu, ko smék&Sana nodara, gan sméké&tajiem, gan
bérniem. Ar Siem t€liem reklamas veidotaji ir centuSies paradit, ka pieaugusie ir
sp&jigi ietekm@t savu un citu bernu likteni un piesaistit péc iesp&jas lielaku auditorijas

dalu, jo ies€jams, ka vini $ajas situacijas var saskatit Sevi.

5.4 Norises vieta

Reklamas nozimigs ir ne tikai galvenais objekts, bet ar vieta, kur norisinas
galvena darbiba. Somijas pretsmékeSanas reklamas galvenokart norises vietas ir
pielidzinamas tuvu realitatei, kur visbiezak ir iesp&ja Sastapties ar smékétajiem.
Vairums vietas, kas tiek att€lotas reklamas ir publiskas, kur smekétajs ietekmé ari
blakusesosos cilvekus, kuri nesmekg, tiek att€lotas arT majas, kuras mes it ka nevaram
paklaut apkartesosos cilvékus, tacu, ja ta ir gimene, kura kads nesméekg, art vins tiek
paklauts negativai ietekmei.

Ka vienas no galvenajam vietam, kas reklamas tiek att€lotas ir cilvéku majas
(Skat. 1.pielikuma 3.video). Saja reklama tiek attélota gimene, kura pavada laiku
kopa, tacu pieaugusais, péc reklamas var noprast, ka ta ir bé&rnu mate kura smeke.
Bérniem labi pavadot laiku ierodas mate, kura taja bridi sméke, bérnos rodas nepatika,
ko var nolasit vinu sejas. Sieviete, jeb mate nemaz nenojaus kadu kaitgjumu vina
nodara jauniediem. ST reklama parada, ka smékétajs ne tikai ietekmé savu veselibu,
bet ar apkartgjos.

Ka otra galvena norises vieta ir slimnica (Skat. 1.pielikums 50.video) kura ir
nonacis virietis jau smaga stavokli, ko ir izraisfjusi parmériga smékésana. Saja video
ir redzams kadas sekas smékésana var nodarit cilvéka organismam un, kas ir
japardzivo ta tuviniekiem. Reklama ir ari redzama meitene, kura nenojaus, cik loti
slims ir §is virietis. Meitene ir prieciga, bet virietis ir loti satraukts. ST reklama parada
ari to, ka parmériga smékésana neietekmé tikai pasu smekétaju, bet visu gimeni.

Reklamas norises vieta nereti tiek izraudzitas, lai cilvékos raditu ikdienisku
prieksstatu, tada veida liekot aizdomaties, par misu pasu ikdienu un iespg&ams
saskatitu sevi pasu. Reklamas norises vieta ne tikai parada situacijas, bet nereti ari
parada apkartgjo cilveku emocijas, kad vini saskaras ar kadu no smekétajiem vai arf,

kad kads no gimenes locekliem ir jau nopietni saslimis. Vietas kuras norisinas
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reklama ir dazadas, tas stasta par dazadam gan ikdienas, gan neikdienisku pieredzi un

situacijam, kuras varam atrasties ikviens.

5.5 Reklamas vizualais vestijums

Reklamas veidotajiem ir svarigi katra reklama ietvert galveno véstijumu, kas
skatitajam pasaka prieksa par ko ir reklama. Lai skatitajs neparprastu un saprastu
veidotaja domu ir japaredz, ka cilveki var uztvert $o reklamu. Reklamas ne vienmér
tiek izmantoti teksti, bet ja reklama teksti tiek izmantoti to ne vienmér visi var saprast,
tadel ir svarigi, ka reklama nodod savu véstijumu ari vizuali, ne tikai ar teksta
palidzibu.

Somijas pretsmékesanas reklamas galvenokart reklamas vésta galveno véstijumu -
“Smékesana ir kaitiga”. Nereti reklamas tiek izmantots ari teksts, tacu Sis teksts ne
vienmgér ir saprotams (Skat.1. pielikuma 1.video). Ka redzams video, pieaugusie stasta
bérnam par to, cik kaitigas ir cigaretes, bet pasi picaugusie smeké. Sis video veido
divgjadas atzinas, ka viena no atzinam tiek veidota, ka b&rniem $is cigaretes ir
kaitigas, smeéket nedrikst, bet pieaugusiem smékésana jau ir ka ikdiena, bez kuras vini
nevar iztikt.

Ka otrs visbiezak attélotais véstijums reklamas ir izglitojosa. Ka redzam video
(Skat 1. pielikuma 18.video) kura laika tik veikts ka socials eksperiments, kur
atkritumu tvertng tiek ievietotas balss atskanoSanas ierices, tada veida pievérSot un
paradot apkart&jiem, kas taja bridi atradas pie §is tvertnes un izmeta izsmékus
paradija, ka jitas misu organisms, piedimots un ari apkartgjai videi sméeketajs ir
nodarijis kait€jumu, ta paradot cilvékiem, ka smekésana ir kaitiga.

Reklamas galvenais mérkis ir informét, bet, lai ikvienam nodotu galveno
vestijumu reklamai ir jabht saprotamai ikvienam. Somijas pretsmékésanas reklamas
vestijums tiek nodots ne tikai ar teksta palidzibu, bet galvenokart ar vizualo palidzibu,

ta paradot gan emocijas, gan pieredzi, gan sekas, ko var nodarit smék&sana.

5.6 Izmantotas krasas

Nereti lai reklamas piesaistitu uzmanibu izvélas reklamas ieklaut spilgtas un
uzmanibu piesaisto$as krasas. Reklamas video izmantotas krasa atkariba no tas
izmantojuma var ietekmét cilvéka uztveri. Somijas pretsmékésanas reklamas

lielakoties ir izmantotas neitralas krasas, kas nepiesaista lielu uzmanibu.
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Somijas pretsmékésanas kampanas paradas tendence izmantot neitralas krasas,
tacu ka akcenti ir likti spilgtakas krasas, ka piem&rams, sarkana, tada veida akcent&jot
sméké&sanas nodaritos kait&jumus. Ka redzams video (Skat 1.pielikuma 11.video) kur
reklama ir att€lots puisis, kur§ smeke, ka arT reklamas sakums ir tumss un tiek izceltas
detalas, kas atspogulo smekeésanu. Reklamas laika puisis aizdedzina cigareti un tiklidz
vins§ ir ievilcis vienu elpas vilcienu paradas plausu attéls un ka smékésana “saéd” tas.
Sis plausas ir attélotas sarkana krasa, kas ir galvenais akcents reklama, paradot
smekéSanas kaitigumu.

Somijas pretsmékésanas reklamas reti tiek izmantotas spilgtas piesaistosas krasas,
tacu ka viena no spilgtakam krasam tiek izmantota dzeltena un balta krasa, kas
lielakoties ja tiek izmantotas tiek izmantotas reklamas beigas, kas izcel reklamas
beigas, vai arT tiek izmantoti ka informativi video b&rniem.

Somijas pretsmékésanas video galvenokart ir akcentéts tas, kadu launumu nodara
smékeSana organismam, tada veida pieversot lielako uzmanibu tiesi kaitigumam. Kad
reklamas tiek veidotas spilgtakas krasas, tad parsvara reklamas ir veidotas bérniem, jo

ar spilgtakam krasam ir iesp&jams pieverst vinu uzmanibu.

5.7 Emocijas

Viens no reklamas mérkiem ir skatitaja izraisit emocijas, ja reklama nav spé&jiga
izraisit kada veida emocijas, tad reklamas mérkis nav sasniegts. Emocijas ir reakcija,
kas cilveku parnem argjas un ieksgjo kairinataju iedarbibas d&l. Somijas
pretsmékesanas kampanas izraisa dazadas emocijas. Sis emocijas ir gan pozitivas, gan
negativas.

Somijas pretsmékésanas reklamas ir novérojamas dazadas emocijas ko tas pauz,
ta¢u visvairak tas parada negativas emocijas, kas pievers cilveka uzmanibu. Sis
emocijas ir tadas ka, bailes, skumjas, satraukums, vienaldziba un bezpalidziba. Ar
negativajam emocijam reklama parada tas sajiitas, kas rodas, kad smékésana jau ir
nodarfjusi lielu postu organismam. Ar negativo emociju palidzibu ir iesp&ja likt
cilvekam aizdomaties par vinu ricibu un sekam, kas var rasties sm&kesanas dgl.
Reklamas paustas negativas emocijas liek ne tikai aizdomaties par pasu veselibu un to
ko nodara savam organismam, bet ari par to, ka més ietekm&jam apkartéjo vidi.
Reizém neapzinati nodara launumu ari apkart&jiem, tadel, reklamas paustas emocijas

ir ne tikai negativas, bet arT liek justies vainigam un bezpalidzigam, jo smeketaji ne
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vienmér aizdomajas par to, ko un cik liela méra vini ietekmé. Reklamas ir ari veidotas
ar pozitivam emocijam, bet pamacoSas. Vairums reklamas, kas ir pozitivas un
neizraisa negativas emaocijas ir veidotas ar humora piedevu vai domatas bérniem, kas
jautras un smiekligam reklamam var pievérst lielaku uzmanibu neka driimam.
Reklamai ir svarigi izraisit emocijas, gan pozitivas, gan negativas, tada veida
piesaistot lielaku auditorijas dalu. Ja reklama bus izraisijusi skatitaja kada veida
emocijas, ta bus veikusi vienu no saviem uzdevumiem, kas ir radit kada veida

emocijas.

5.8 Akcentétas kermena vietas

Reklamas veidotaju uzdevums ir panakt, lai reklamas tiktu ievérotas, tada veida
piesaistot uzmanibu produktam vai problémai, kas tiek att€lota. Visbiezak, lai panaktu
ka reklamu ievéro taja ir nepiecieSams likt akcentu uz svarigako. Somijas
pretsmékesanas reklamas ir likts akcents uz vairakam kermena dalam, tada veida
panakot reklamas lielaku efektivitati.

Atkariba no reklamas véstijuma, reklama tiek ievietoti piesaistosi elementi. Ar
reklamu palidzibu ir iesp&ja paradit cilvékiem lietas, ko reizém vini nemaz neapzinas.
Ari Somijas pretsmékésanas reklamas ir likti vairaki akcenti uz kermena vietam, kas
parada, ko smékeSana var izdarit masu organismam. Somijas pretsméekéesanas
reklamas lielakie akcenti tiek likti uz elpceliem un plausam, jo tiesi Sie organi tiek
visvairak ietekméti smekesanas laika. Ka otras visvairak akcentétakas vietas ir galva,
smadzenes un dzimumorgani. Lielakaja dala reklamu §is kermena vietas tika att€lotas
no sakuma ka vesela cilvéka dalas, bet vélak, paradot smekéSanas darbibu Sie
organismi palika aizvien sliktaka stavokli, ta paradot, kas smé&kgjot tiek nodarits
organismam ar katru ievilkto vai ieelpoto cigaresu dima. Lielakoties reklamas tiek
paradits tas, kas notiek ar mtisu kermeni.

Somijas pretsmékesanas reklamas lielakoties ir veidotas lai iespaidotu cilvéku.
Reklamas tiek ietverti kadri, kas var neskist patikami. Reklamas ir veidotas ietverot
specigu vestijumu, kas var likt aizdomaties par to, ko smé&kétajs nodara savam
organismam un apkartéjiem cilvékiem. Lielakoties Somijas reklamas tiek ievietoti
kadri kuros ir redzami dazadas cilvéka kermena dalas, kuras tiek att€lotas ka

smékeSana tas ir mainijusi.
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5.9 Mizika

Lielu nozimi reklamas pieskir izvéletajai mizikai, kas var ietekmét cilveka
uztveri. Reklamas melodijas var but dazadas, gan priecigas, gan bédigas, ka ari
reizém, lai pievérstu uzmanibu reklamas netiek izmantota melodija. Somijas
pretsmékésanas reklamas melodijas ir dazadas, gan priecigas, gan bédigas, ka ari
reizém pat netiek izmantotas.

Reklamas melodija nereti var noteikt to, ko paties$am domaja, bet reiz€m tiesi
melodija var likt savas domas mainit, tadél ir svarigi saprast kads ir reklamas mérkis
un attiecigi izvéléties miizikas pavadijumu. Somijas pretsmékésanas reklamas tiek
izmantotas dazada veida mizikas, lielakoties mizika, kas tiek izmantotas ir biedgjosa
vai nomacosa. Sts melodijas rada sajiitu, ka smékesana ir slikta un visas darbibas, kas
norisinas ap smékéesanu. Reklamas tiek izmantotas ari prieciga un uzjautrinoSa
melodija, tacu visbiezak §is melodijas tiek izmantotas bérnu informativajos materialos
vai reklama, kas parodé smékesanu. Reklamas melodijas ari netiek izmantotas vai tiek
izmantota neitrala, kas nerada ipasa veida emocijas, tomér piesaista uzmanibu ar savu
vizualo efektivitati.

Lai reklama melodija neaizénotu pasas reklamas vestijumu ir jaatrod lidzsvars
starp $Sim abam dalam. Ja reklamai ir spécigs vizualais efekts tad aizénot to ar
melodiju reizém ir lieki, tad labak ja reklama netiek izmantota melodija ta reizém ir
daudz spécigaka reklama neka ar melodiju. Ar melodijas palidzibu ir iesp&ja vai nu
iznest reklamas vestijumu vai tieSi pretgji t0 pazaudét. Somijas pretsmékésanas
reklamas melodijas ir ripigi atlasitas, ja reklama netiek izmantota vai ir neitrala
melodija, tad $is reklamas vizualais véstijums ir pietiekami spécigs un ietekméjoss,

bet ja reklama tiek izmantota melodija, tad ta paspilgtina reklamas vizualo véstijumu.
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6. LATVIJA IZPLATITAS APTAUJAS ANKETAS ISEZULTATI
PAR SOMIJAS SOCIALAJAM PRETSMEKESANAS
REKLAMAM

Interneta vietné www.google.lv tika izveidota aptaujas anketa, lai noskaidrotu
iedzivotaju viedokli par reklamam un to nepiecieSamibu, ka ari, kas aptaujatajiem ir
palicis vislabak atmina.

Lai icgutu pietiekami plasu aptaujato viedokli, aptaujas anketa tika izplatita
socialaja vietné Facebook un Draugiem.lv.

Aptaujas anketu aizpildija 150 respondenti no kuriem liclaka dala jeb 128 (85.3%)
ir sievietes, bet 22 (14.7%) viriesi. Lielaka dala aptaujato ir vecuma posma no 18 lidz

32 gadiem.

6.1 Reklamas

Lai uzzinatu aptaujato viedokli par to, cik un kur visbiezak tiek pamantitas
reklamas. Tad tika uzdots jautajums cik daudz reklamas diena vini ievéro un kur viss
biezak vini pamana §is reklamas. Respondentu sniegtas atbildes uz jautajumu par to,
cik daudz reklamas diena vini pamana, bija jaatzimé skala no 0 lidz 10, kur 0 apzimé

ne vienu, bet 10 nozimé 10 un vairak reklamas diena.
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6.1.1. Cik biezi reklamas ikdiena tiek pamanitas.

Lielaka dala respondentu jeb 50 (33.3%) aptaujatie atzist, ka diena ievéro 10
reklamas vai pat vairak, bet ka otra lielaka dala, jeb 28 (18.7%) atzist, ka diena ievéro
vidgji 5 reklamas. Nevienu reklamu diena neievéro 4 (2.7%) aptaujatie, bet ka vienu
reklamu ievéro 10 (6.7%) aptaujato. Sie statistikas radijumi parada to, ka lielaka dala

aptaujato diena ievéro no 5 Iidz 10 vai pat vairak reklamam. (Skat. 6.1.1. Attelu)
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Ka otrs jautajums, kas tika uzdots aptaujatajiem bija, kur vini visbiezak pamana
§is reklamas. Aptaujatajiem bija iesp&ja atbildét uz vairakiem atbilzu variantiem.

AtbilZzu skaits
Laikrakstos 18

Veikalos 60

Sabiedriskaja transporta 36

Sabiedrika transporta pieturas 54

Uz ielas 86

Internets 122

Televizija 96

0 35 70 105 140

6.1.2. Kur reklamas visbiezak tiek pamanitas.

Aptaujas rezultati parada, la lielaka dala 122 (81.3%) respondentu reklamas
pamana interneta, bet ka otra vieta, kur visbiezak tiek pamanitas reklamas ir televizija,
to atzinu$i 96 aptaujatie (64%). Vietas kur vismazak aptaujatie pamana reklamas ir
laikrakstos un sabiedriska transporta. Aptaujatie reklamas laikrakstos pamana tikai 18
(12%), bet sabiedriska transporta 36 (24%) respondentu. (Skat. 6.1.2. attélu) Sie
aptaujas rezultati parada to, ka reklamas visbiezak cilvéki ievéro interneta, jo
internetu ikdiena mé&s izmantojam visbiezak un nesp&jam bez ta iedomaties misu
ikdienu. Visretak reklamas tiek pamanitas dazados laikrakstos, jo laikrakstus ikdiena
lasa daudz mazak, jo visu nepiecieSamo més varam atrast interneta.

Par to kur un cik daudz aptaujas dalibnicki pamana reklamas ar secinat to, ka
lielaka dala cilveéku ikdiena reklamas ievéro un ievéro salidzinosi daudz, kas liecina
par to, ka reklamas ir pamanamas un izcelas. Vieta kur cilvéki visbiezak pamana
reklamas ir internets, tas parada to, ka internets ir neatnemama ikdienas sastavdala, un

cilveki sev briva bridi izmanto iesp&ju, lai ieskatitos interneta.

6.2. Reklamu nepiecieSamiba

Lai noskaidrotu aptaujas dalibnieku viedokli par to, vai vinuprat ir nepiecieSamas
reklamas, tad tika uzdots jautajums vai vinuprat reklamas vispar ir nepiecieSamas.
Aptaujas dalibniekiem bija jaatbild uz jautajumu skala no 1 lidz 5, kur 1 nozimég, ka

nav pilnigi nepieciesamas, bet 5 nozimé, ka ir pilnigi nepieciesamas.
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6.2.1 Vai reklamas ir nepiecieSamas

Aptaujas dati parada to, ka lielaka dala jeb 58 (38.7%) aptaujato apgalvo, ka
reklamas ir vajadzigas, bet lai nav parak daudz, ka otra liclaka dala 44 (29.3%)
respondentu apgalvo, ka reklamas vairak ir neka nav nepiecieSsamas, 20 (13.3%)
respondentu apgalvo, ka reklamas ir loti nepiecieSamas, turpreti tikai 8 (5.3%)
aptaujato atzist, ka reklamas nav nepiecieSamas vispar.

Jautajot kadel vinuprat reklamas nav nepiecieSamas, aptaujas dalibnieki saka, ka
reklamas tiek raditas parak biezi, tiek raditas reklamas, kas viniem neinteresg. Citgjot
vienu no atbilzu sniedzgjiem “Reklamas nav nepieciesamas tada daudzuma, ka Sobrid
tas ir. Cilvékus parak kaitina reklamas. Iesp&jams, ja to butu mazak, cilvéki tam
pievérstu vairak uzmanibas.” Tatad, ja reklamas biitu mazaka apjoma iesp&jams, ka
cilvéki tam pievérstu lielaku uzmanibu neka tad, kad tas tiek uzspiestas. Aptaujas
dalibnieki arT saka to, ka reklamas nav nepiecieSamas, jo vini pasi var atrast viniem
interesgjoso informaciju.

Kapéc reklamas ir nepiecieSamas, aptaujas dalibnieki apgalvo, ka tas informé
cilvekus, par viniem iesp&jams aktualam lietam, lai inform&tu par jaunakajiem
pakalpojumiem un piedavajumiem. Reklamas var pievérst sabiedribas uzmanibu par
lietam, kas taja bridi sabiedribai ir aktuals. Reklama palidz cilvékam izv€leties vinam
nepiecieSamos produktus plasaja piedavajumu klasta, ka ar ir nepiecieSamas, lai
veicinatu biznesa attistibu.

Kopuma skatoties uz aptaujas datiem par to vai reklama ir nepiecieSsama vai né,
tad lieclaka dala aptaujato atbild, kad vairak ir nepiecieSsamas neka nav, bet aptaujas
dalibnieki, kas apgalvo kapéc reklamas nav nepiecieSamas apgalvo, ka, ja reklamas
biitu mazak un nebutu tik uzmacigas iesp&jams, ka vini tam pieverstu lielaku
uzmanibu neka tagad. Reklamam ir jabut, bet tas nevar bat par daudz, tas nevar

traucét cilvéka ikdienu. Turpretim aptaujas dalibnieki, kuri apgalvo, ka reklamas ir
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nepiecieSamas, visbiezak atbild to, ka reklamas informé& sabiedribu, par aktualam
lietam, jaunakajam precém un pakalpojumiem, tada veida palidzot cilvékiem

izveleties viniem piemérotako preci/pakalpojumu, kas ir nepieciesams.

6.3 Emocijas péc reklamas noskatiSanas

Lai noskaidrotu cilvéku emocijas, kadas viniem rodas péc reklamu noskatisanos,
aptaujas dalibniekiem bija janoskatas viena no Somijas pretsmékésanas reklamam,
kura tiek paradits puisis, kur§ smekeé un kuram smékésana “saéd” vina plausas (Skat.
1.pielikuma 11.video). Aptaujas dalibniekiem tika piedavatas vairakas emocijas, kur
skala no 1 Iidz 5, kur 1 nozimé pilniba nepiekritu, bet 5 pilniba piekritu, kuras

raksturo vina emocijas péc video noskatiSanos. Kopuma tika piedavatas devinas

emocijas.
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6.3.1 Emocijas pec video noskatisanas

Ka pirma emocija, kas aptaujas dalibniekiem tika piedavata bija prieks, uz ko
lielaka dala, jeb 118 respondenti atbild&jusi, ka p&c video noskatisanos viniem prieku
Sis video nesagada, tur preti 4 respondenti atbildgjusi, ka $is video viniem sagada lielu
prieku. Ka otra emocija, kas aptaujas dalibniekiem bija piedavata bija laime, uz ko
lielaka dala, jeb 126 respondenti apgalvojusi, ka vini péc video noskatiSanos nav
sajutusi nekadu prieku, tacu 4 respondenti apgalvo, ka viniem Sis video ir sagadajis
lielu prieku. Ka nakama emocija ir satraukums, kur tresdala jeb 50 aptaujato ir
apgalvojusi, ka vini péc video noskatiSanas nav sajutusies satraukti, ka otra lieclaka
dala, jeb 42 respondenti ir atbildgjusi, ka vini ir sajutusi nelielu satraukumu, bet 12
respondenti ir sajutusi lielu satraukumu, p&c video noskatisanos. Jautajot
respondentiem vai vini péc video noskatiSanos ir sajutusi bailes, tad lielaka dala, jeb

54 respondenti, nav sajutusi nekadas bailes, bet nelielas bailes ir sajutusi 38 aptaujato,
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turpreti 14 aptaujato ir sajutusi lielas bailes péc video noskatiSanos. Respondentu
sniegtas atbildes vai péc video noskatiSanos vini ir sajutusi skumjas, tad lielaka dala,
jeb 46 aptaujato atzist, ka p&c video noskatiSanos vinus ir parnémusas skumjas, bet 40
respondentus skumjas nav parnémusas vispar, bet 10 respondentiem skumjas ir loti
vinus parnémusas. Jautdjot respondentiem vai vinus ir parpémusas dusmas, tad 62
respondenti apgalvo, ka vinus nav parnémusas dusmas, bet dalgjas dusmas ir
parnémusas 32 respondentus, bet 10 respondentus ir parnémusas lielas dusmas.
Noskatoties video 40 respondentus ir parnémis neliels riebums, par redz&to, bet 36
respondentus nav parnémis nekads riebums, turpreti 30 respondentus ir parnémis liels
riebums par redzéto. Ka parsteigti péc video noskatisanas ir tikai 4 respondenti, bet
liclaka dala, jeb 88 respondenti nejlitas parsteigti péc video noskatiSanos, bet 20
respondenti jutas dal&ji parsteigti. Pec video noskatiSanas atvieglojumu jut 4
respondenti, bet 114 respondenti nejit nekadu atvieglojumu. (Skat. 6.3.1 attelu).
Apskatot aptaujas atbilzu rezultatus var secinat, ka video nav daudz cilvékus
iespaidojis, jo lielaka dala cilvéku ir palikusi vienaldzigi pret redz&to, kas varétu
nozimét to, ka viniem §1 reklama nav aktuala un vini apzinas, ka ar viniem tas nekad
nenotiks. Cilveki, kuriem §1 reklama ir izraisijusi kaut kada veida emocijas ir
iesp&jams, ka redz&tais vinus ir ietekm&jis un caur reklamu vini var saskatit sevi vai

kadu sev tuvo cilveku.

6.4 Reklamas efektivitate

Lai noskaidrotu vai cilveki skatoties reklamas vispar saprot par ko vinas ir un vai
reklamu iespaida ir izdarfjusi kadu izveli, vai arT ir mainTjusi savus uzskatus. Aptaujas
dalibniekiem tika uzdots jautajums cik biezi vini saprot par ko ir reklamas un vai
reklamu iespaida vini ir iegadajusies kadu reklamé&to produktu vai mainijusi savus
uzskatus. Aptaujas dalibniekiem bija jaatbild uz jautajumu atbildot skala no 1 Iidz 5,
kur 1 nozimé nekad un 5 vienmgr.

Jautajot cilvékiem cik biezi vini skatoties reklamu saprot par ko ta ir, tad lieclaka
dala jeb 80 (53.3%) aptaujas dalibnieku apgalvo, ka lielako tiesu vini saprot par ko ir
reklamas, tacu reizém nesaprot par ko tas ir. Tacu 11 (8%) aptaujato apgalvo, ka

reklamas nesaprot nekad vai saprot loti reti (Skat. 6.4.1 att€lu)
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6.4.1 Cik biezi reklamas tiek saprastas

Jautajot cilvékiem, kade] reklamas netiek saprastas, tad vairums respondentu
apgalvo, ka reklamas biezi ir neatbilstosas reklamétajam produktam/piedavajumam,
vai ar1 reklamas tiek veidotas parak t€laini un ne vienmér pirmo reizi noskatoties
reklamas stasts ir saprotams. Reklamas reizém tiek taisitas vairak piesaistot kadu
auditorijas dalu nevis reklamgjot pasu produktu vai pakalpojumu, reizém noskatoties
visu reklamu tikai pasas reklamas beigas tiek paradits reklamé&tais produkts un biezi
gadas, ka reklamétais produkts nemaz nesasaucas ar pasu produktu.

Jautajot aptaujas dalibniekiem cik biezi vini iegadajas reklamé&to produktu
reklamas iespaida, atzimgjot skala no 1 lidz 5, kur 1 nozimé nekad, bet 5 vienmér.
Lielaka dala, jeb 25 (34.7%) aptaujas dalibnieku atzist, ka ne vienmér, bet salidzinosi
biezi vini reklamas ietekmé ir iegadajusies kadu produktu vai mainijusi Ssavus
uzskatus. Otra lielaka dala, jeb 48 (32%) aptaujato atzist, ka reklamas vinus nevar
iespaidot un reklamas ietekmé& nekad nav mainijusi savas domas vai iegadajusies kadu
produktu, turpreti 8 (5.3%) aptaujato vienmér reklamas iespaida iegadajas reklaméto

produktu vai maina savas domas (Skat 6.4.2 att€lu)
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6.4.2 Cik biezi aptaujas dalibnieki iegaddjas reklaméto produktu reklamas iespaida
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Kopuma apskatot aptaujas rezultatus, var secinat, ka liclaka dala aptaujato biezi
vai vienmér saprot par ko ir reklamas, bet ja reklama netiek saprasta visbiezak
reklamas neatbilst reklam&tajam produktam. Aptaujas dalibnieku sniegtas atbildes par
to, vai reklamas spgj ietekmét vinu izveli, tad varam redz&t, ka lielakajai dalai
reklamas sp&j ietekmét vinu izvéli un pat mainit vinu domas, kas nozimé, ka reklamas

ir pietiekami efektivas.

6.5 Reklamas atceré$anas

Lai noskaidrotu, ko cilvéki visvairak atceras no redz&tajam reklamam, viniem
bija janoskatas tris video, kur péc video noskatiSanos bija jaatbild pa to, kas tad
viniem ir vislabak palicis atmina. Ka ari tika vaicats, ko cilveéki reklamas ievéro
pirmo, ar So jautajumu palidzibu ir iesp&ja saprast vai tas, kas cilvékiem paliek

visvairak atmina ir tas pats, ko cilveki atbild kam vini reklamas pievers vislielako

uzmanibu.
AtbilZu skaits
cits 22
Reklama izmantotas emocijas (bédas, prieks, raizes... 62
Reklamas norises vieta 26
Reklamas video ieklauta melodija . 60
Izmantoto reklamas krasu 34
Reklamétais priekSmets 78
0 20 40 60 80

6.5.1 Kam reklamas pievérs vislielako uzmanibu

Ka aptaujas dati liecina, tad reklamas ka pirmajam aptaujas dalibnieki pievers
uzmanibu reklamétajam priekSmetam, tam pievér§ uzmanibu lielaka dala, jeb 78
(52%) respondentu. Ka otra lieta, kam cilvéki pievers vislielako uzmanibu ir reklama
izmantotas emocijas, tam pievér§ uzmanibu 62 (41.3%) respondentu, bet reklamas
video ieklautajai melodijai pievérs uzmanibu 60 (40%) aptaujato (Skat. 6.5.1 attelu).

Lai noskaidrotu, kas pec reklamas noskatisanos paliek vislabak atmina bija lugts
aptaujas dalibniekiem noskatities video, kura ir redzama jauna sieviete, kura ir loti
nervoza, bet tad uzsmékgjot cigareti vina paliek mieriga (Skat 1.pielikuma 12.video).
Aptaujas dati liecina, ka atmina vislabak ir palikusas meitenes emocijas, vinas acis un

satraukums. Lielu uzmanibu ir arT piesaistijusas ne tikai emocijas, bet ari dramatiska

47

100



mizika, kas pavada visu $o ainu. ST miazika, aptaujas dalibniekiem liekas nedaudz
parspiléta, kas pieskir visai reklamai lielaku dramatiskumu neka patiesiba tiek
att€lots. Aptaujas dalibniekiem atmina ir ari palikusi neverbala komunikacija, ar ko
meitene parada savas emocijas, ka pieméram, galvas sakersana ar rokam vai rokas,
kas nemanami "ievelk™ atkariba, ieaicina atkaribas pasaulé, solot nomakt depresivo
garastavokli.

Ka otrs video, kas aptaujas dalibnickiem bija janoskatas, bija video kur ir
redzamas dazadas ikdieniSkas situacijas, bet smékéSana ir aizstata ar cilvékiem
dabisku lietu ka “gazes palaiSana” (Skat. 1.pielikuma 9.video). Kaut ari reklama ir
veidota vairak nenopietna neka nopietna, tad lielakajai dalai aptaujato atmina ir
palikusi tieSi $1 “gazes palaiSana”. Vairums respondentu nav ari isti lidz galam
sapratusi reklamas vestijumu, bet dala respondentu ir sapratusi §is reklamas
véstijumu, Kas liela méra attélo smékésanu sabiedriskas vietas. ST reklama parada
sméke&Sanu no cita skatupunkta, un cik ta ir mulkiga/pretiga nesmékétajiem. Dala
aptaujas dalibnieku ar saskata $aja reklama to, kapéc mums “gazes palaiSana” liekas
nepieklajigi un neétiski, bet smekesana liekas pavisam vienkarsa, kas loti nepiespiesta
vide palika atmina.

Ka tresais video, kas aptaujas dalibniekiem bija janoskatas, bija video, kura tiek
att€lota sieviete, balta térpa, kas reklamai attistoties pariet pie sievietes, kur attlota ka
cigarete, kura no otra gala lénam sairst. (Skat. 1. pielikuma 10.video). P&c S§is
reklamas noskatiSanas respondentiem vislabak atmina ir palicis, tieSi reklamas
vestijums, kas parada cilvéka sairSana smékésanas rezultata. No reklamas elementiem
atmina ir palikusi tiesi $1 degosa sieviete, jo tas ir reklamas galvenais objekts. Dala
respondentu ir ieverojusi ari Sievietes acis, kuras iedegas uguntina un fona izmantota
melodija.

Kopuma apliikojot aptaujas rezultatus par to, kas aptaujas dalibniekiem vislabak ir
palicis atmina, tad var izdarit secinajumus, ka reklama visvairak ievero tris lietas, kas
ir reklamétais priekSmets, reklama izmantotas emocijas un melodijas pavadijums.
Reklamas tiek ieveérots ne tikai reklamas priekSmeti, bet arT pats vestijums, aptaujas
dalibnieki biezi vien vispirms ievéro un saprot vestijumu un tikai péc tam pievers

uzmanibu reklamas detalam.
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7. EKSPERIMENTA REZULTATI

Lai uzzinatu, kadu véstijumu sniedz Somijas pretsmékésanas socialas reklamas
un ko cilvéki no §im reklamam vislabak atceras, péc kvantitativas pétniecibas
metodes tika veikts eksperiments. Eksperimenta piedalfjas 25 nesmékétaji un 25
smeketaji. Eksperimenta dalibniekiem bija liigts noskatities tris reklamas un jaatbild
un jautagjumiem. Lai vislabak noskaidrotu ko eksperimenta dalibnieki atceras tris
dienas péc eksperimenta veikSanas 18 dalibnickiem no abam grupam tika jautats ko

vini no §im reklamam atceras, ka ari vél péc 3 dienam tika uzdoti kontroljautajumi.

7.1 Eksperimenta rezultati — nesméeketaju grupa

Ka pirma no eksperimenta grupam bija nesmékétaji. Eksperimenta piedalijas 6
viriesi un 19 sievietes kuru vidgjais vecums ir no 22 lidz 32 gadiem. Dalibnieku
izglitibas limenis, kas piedalijas Saja eksperimenta liclakajai dalai jeb 14 dalibnieku ir
vidgja specializéta izglitiba, bet 5 dalibniekiem ir augstaka profesionala izglitiba.

Ka pirmais video, kas eksperimenta dalibniekiem bija janoskatas, bija video, kura
ir redzams jaunieSu paris, kur§ atrodas kafejnica, bet pie $i para pienak sieviete ar
cigaretes atveidotaju muté un var saskatit jaunieSu nepatiku pret So cigaresu
izdalitajiem dumiem (Skat. 1.pielikuma 2.video). Eksperimenta dalibniekiem bija
jaatbild, kads vinuprat ir $is reklamas vestijums, ko vini ir saskatijusi reklama péc tas
noskatiSanas. Eksperimenta dalibnieku viedoklis ir atskirigs, tacu dala respondentu
Saja video, ka galveno véstijumu saskata to, ka atrasties blakus smék&josam cilvékam
ir nepatikami, ka otrs visvairak mingtais véstijums, ko eksperimenta dalibnieki
saskata $aja video ir nepipét sabiedriskas vietas, bet ka treSais visbiezak minétais
vestijums ir ka smeket ir nepatikami.

Ka otrs jautajums eksperimenta dalibniekiem bija, lai vini atzimé savas emocijas,
kas vinus parnem péc video noskatiSanas. Dalibniekiem bija iesp&ja atzimét skala no

1 1idz 5, kur 1 nozimg pilniba nepiekritu, bet 5 pilniba piekritu.
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7.1.1. Emocijas péc 1. video noskatisands

P&c eksperimenta rezultatiem un dalibnieku sniegtajam atbildém ir redzams, ka
liclaka dala dalibnieku pilniba nepiekrit pozitivam emocijam, ka prieks, laime un
atvieglojums, S§im emocijam nepickrit 12 no 25 eksperimenta dalibniekiem.
Dalibnieki visvairak piekrit emocijai, ka riebums uz to ir atbildéjusi 12 dalibnieki,
tadas emocijas ka satraukums skumjas dusmas un parsteigums ir lielakas atSkiribas,
piemérams emocijai “skumjas” dalibnieku viedoklis ir atskirigs, 9 dalibnieki pilniba
nepiekrit Sai emocijai, bet 9 dalibnieki pilniba piekrit Sai emocijai. Emocijai
“parsteigums” sajitas dalas, jo lielaka dala dalibnieku $ai emocijai ne piekrit ne
nepiekrit, tadél var uzskatit, ka §T emocija dalibniekiem ir bijusi neizteikta.

Ka treSais jautajums, kas dalibniekiem tika uzdots bija kas visvairak dalibniekiem
péc video noskatisanas ir palicis atmina. Vairums eksperimenta dalibnieku apgalvo,
ka viniem visvairak atmina ir palikusi tiesi cigareSu diimi. Otra lieta, kas visvairak ir
palikusi dalibnieku atmina ir cilvéku reakcija un cilvéku vienaldziba pret smékétaju,
kas tiesi seja pus cigare$u dimus nesméketajiem.

Ka otrs video, kas eksperimenta dalibniekiem bija janoskatas bija vide, kura
redzama gimenes dzive, kur déls dara visu ta pat ka vina tétis, video beigas ir redzama
aina, kur abi vecaki smeké un délam paliek dilemma, kas jadara vinam (Skat. 1.
pielikuma 8.video). Eksperimenta dalibnieki $aja video, ka galveno véstijumu ir
saskatTjusi ka vecaki ir bérniem paraugs no ka bérni macas labas un sliktas lietas,
tadel ir jadoma kadi ir vecaku sniegtais prieksstats par to, jo bérni ir vecaku spogulis,
tadel, lai veélak pasiem nebttu jadoma par to, kadel beérns ir izaudzis tiesi tads, kads
vins ir. Ka otrs vestijums, ko dalibnieki ir saskatijusi video ir tas, ka bérniem pasiem

ir jasaprot, ko drikst un ko nedrikst darit un b&rniem Viss nav jamacas no vecakiem.
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Péc Eksperimenta rezultatiem ir redzams, ka ari péc $§1 video noskatiS$anas
eksperimenta dalibnieki vairak nepiekrit dotajam emocijam neka piekrit. Lielaka dala
no dalibniekiem ir atzinu$i, ka p&c video noskatiSanos pilniba nepiekrit emocijai
“atvieglojums”, So emociju ka pilnigi nepiekritu ir apgalvojusi 18 dalibnieki no 25.
Emocija, kam dalibnieki piekrit visvairak ir “skumjas” kam piekrit 9 dalibnieki, bet 9
dalibnieki sajiit neitralas emocijas. Eksperimenta dalibnieki visvairak piekrit emocijali,
skumjas, jo tas varétu but iemesls tam, ka dalibnieki saprot, ka realitate notiek lidzigi
un ir skumji skatities, ka aug nakosa paaudze. (Skat 7.1.2 attelu.)
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7.1.2. Emocijas péc 2. video noskatisanas

Tas, kas eksperimenta dalibnickiem ir palicis visvairak atmina péc video
noskati$anos ir t€va un déla labas attiecibas, jo Saja video vini visu dara kopa un pat
sinhroni. Ka otra lieta, kas ir palikusi vislabak dalibnieku atmina ir déla reakcija bridi,
kad vins ierauga vecakus smekgjot.

Tresais video, kas eksperimenta dalibniekiem bija janoskatas bija video, kura ir
redzama sieviete, kura ir stavokli, vina it ka iekarto visu maju un bérna lietinas, kas ir
nepiecieSamas, bet, piemérams, Virs bérna gultinas nevis izvieto mantinas, bet gan
nazus, bérna ratinos ievieto ¢usku, ka arT beigas ir redzams, ka sieviete sméeke. (Skat.
1.pielikuma 34.video). Dalibnieki ka $1 video vienu no véstijumu saredz “Es nogalinu
savu beérnu pati” un “Neind€ vel nedzimusu bérnu”. Abi Sie Vestijumi ir loti spécigi, jo
Saja video sméekésana paradas pati pedgja, bet visa video garuma redzamas ainas, kas
apdraud jaundzimusa dzivibu, ta pat ka smékésana, ko eksperimenta dalibnieki ir
saskattjusi.

Eksperimenta dalibnieku emocijas noskatoties treso video ir visizteiktakas.
Pozitivam emocijam dalibnieki piekrit vismazak, ka piemérams, “prieks”, “laime”, un
“atvieglojums” ir emocijas kam lielaka dala dalibnieku nepiekrit pilniba, 18 vai 20

dalibnieku $Tm emocijam nepiekrit, kas liecina par to, ka pozitivas emocijas $is video
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neizraisa. Sis video vairak izraisa tadas emocijas ka “riebums”, “parsteigums” un
“skumjas”. STm emocijam pilniba piekrit 13 vai 10 eksperimenta dalibnieku, kas
varétu paradit to, ka dalibnieki bija Sok&ti par to, kas video tiek attélots, ka arT uzzinot
kadu launumu smékésana nodara, ja nemam vé&ra to, ka §1 eksperimentu grupa ir
nesmé&ketaji un lielaka dala ir sievietes, tad tas var liecinat par riipém pret bérnu, bet

riebumu pret $aja video redzamas sievietes bezatbildibu. (Skat. 7.1.3. attélu).
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7.1.3. Emocijas péc 3. video noskatisanas

Lietas, kas péc treSa video noskatiSanos visvairak ir palicis atmina ir tiesi
priek$meti, kas att€lo bérna dzivibas briesmas, Sie priekSmeti, kas ir palikusi atmina ir
asie nazi, kas karajas virs bérna gultinas, ka art ¢uska, kas ir ielikta bérnu ratinos. Ka
otra lieta, kas visvairak dalibniekiem ir palikusi atmina ta ir sievietes vienaldziga
attieksme pret bérnu, kurs$ vél nav dzimis.

Kopuma apliikojot eksperimenta dalibnieku sniegtas atbildes var secinat to, ka
reklamas dalibnieki katra no video saskata tas galveno veéstijumu un izprot reklamas
butibu. Emocijas ko izraisa katrs video ir vairak negativas neka pozitivas, kas var
liecinat par to, ka dalibnieki saprot ko smékésana nodara ne tikai paSiem, bet ari
apkartgjiem. Lietas, kas dalibniekiem iespiedas visvairak atmina ir tas, kas katra video

pastiprina tas veéstijumu, lidz ar to, arT §is liets palika visspilgtak dalibnieku atminas.

7.2 Eksperimenta rezultati — smekétaju grupa

Ka otra eksperimenta grupa bija dalibnieki, kuri ikdiena sméke. Saja
eksperimenta grupa piedalijas 14 sievietes un 11 viriesi kuru vidgjais vecums ir no 21
lidz 34 gadiem. Dalibnieku izglitibas Iimenis, kas piedalijas eksperimenta 9
dalibniekiem ir vidgja vispargja 6 dalibniekiem augstaka profesionala un 6

dalibniekiem ir iegtits bakalaurs. Vidgjais ilgums cik ilgi dalibnieki smé&ke ir no 1
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gada lidz 7 gadiem. Jautajot dalibniekiem vai viniem ir radusas kadas veselibas
problémas, Ko ir izraisijusi smékésana, tad liclaka dala apgalvo, ka tadas nav radusas,
bet 3 dalibnieki atzist, ka viniem ir aizdusa.

ArT smekétaju grupas dalibniekiem bija janoskatas video, kura redzams paris kurs§
atrodas publiska vieta, bet tad pie §1 para pienak sieviete, kura smgeke.
(Skat.1.pielikuma 2.video). Lielaka dala eksperimenta dalibnieki $aja reklama saredz
tadu veéstijumu ka sméeketaji traucé nesméketajiem, smeketaji nepatikami oz, ka arl
smé&késana publiskas vietas ir nepieklajigi. Veéstijums, ko dalibnieki bija saskatijusi
video ir attélots un dalibniekiem lava no malas paskatities cilvéku reakcijas, kad
viniem blakus kads smé&ke.

Dalibnieku emocijas, kas vinus ir parnémusas skatoties pirmo video ir bijusas
vairak neitralas un nav izraisijusas viniem gandriz nekadas emocijas, jo lielaka dala
dalibnieku no 9 piedavatajam emocijam Uz 6 emocijam ir atbildgjusi, ka pilnigi
nepiekrit. Tacu dalibnieku domas dalas pie emocija, kas ir “dusmas”, “riecbums” un
parsteigums (Skat. 7.2.1. attélu). Sie rezultati var liecinat par to, ka viniem sméké&sana
jau ir ka ikdiena un neapzinas to, kadu nepatiku vini izraisa ar savu smékésanu esot

sabiedriba un atrodoties blakus cilvékiem, kas nesméke.
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7.2.1. Emacijas péc 1. video noskatisanas

Lietas, kas dalibniekiem ir iespiedusas visvairak atmina p&c video noskatiSanos ir
tiesi emocijas, kuras parada nepatiku pret smeketaju. Lielakajai dalai atmina ir
palikusi ar pati 1 sieviete, kur smeke cigaretei pielidzinamu priekSmetu.

Kopuma secinot un apskatot rezultatus par pirmo video var secinat to, ka §i
eksperimentu grupa ir uztvérusi reklamas véstijumu, tacu $1 reklama vinos nav
izraistjusas lielas emocijas, ka arT vinu atminas ir palikusas gan nesmék&taju emocijas,

gan ari pati smékétaja. Tas, ka sméekétajos Sis video neizraisa lielas emocijas varétu
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but saistits ar to, ka vini pasi ir pieradusi pie dimiem, ko rada cigaretes un nespgj
iedomaties, ka tas var traucét nesmékétaju ikdienu.

Ka otrs video, kas dalibnickiem bija janoskatas bija gimene, kura tévs ar délu
visu dara kopa. (Skat 1.plikuma 8.video). P&c §1 video noskatiSanas liclaka dala
dalibnieku ir saskatfjusi $aja video tadu véstijumu ka bérni atdarina savus vecakus, jo
vecaki ir vinu autoritate. Ka otrs véstijums, ko dalibnieki saskata ir tas, ka vecakiem ir
jabiit uzmanigiem ar to, ko vini dara, jo bérni noskatoties uz vecakiem var secinat, ka
tas ir labi un arT var sakt smékét. Kopuma skatoties dalibnieki ir uztvérusu video
veidoto véstijumu.

Emocijas ko izraisa $is video dalibnickiem S$is video ir izraisijis liclakas emocijas.
Sis video dalibniekiem nav izraisijusas nekadas pozitivas emocijas, bet ir izraisijis
vairak negativas emocijas, ka “dusmas” un “skumjas”. Sis video ir izraisijis “dusmas”
6 no 25 dalibniekiem, lai arT Sis nav liels skaitlis, tomér var redzét, ka dalibnieku
viedoklis atskiras, ari emocijai “skumjas” 8 dalibnieki pilniba piekrit un tikai 3
dalibnieki pilniba nepiekrit (Skat. 7.2.2. att€lu).
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7.2.2. Emacijas péc 2. video noskatisanas

Tas, kas dalibniekiem ir palicis visvairak atmina péc video noskatiSanos ir tas ka
bérns atdarina, jeb macas visu no téva. Otra spilgtaka lieta, kas dalibniekiem ir
palikusi atmina ir tas, ka bérns noskatas uz smékgjosiem vecakiem.

Kopuma apskatot un izanaliz&jot otra video rezultatus var secinat to, ka $is video
ir izraisijis lielakas emocijas neka pirmais video, kas var bat iemesls tam, ka
dalibniekiem jau pasiem ir savi bérni vai tikai vél bus, bet $is video parada to, ka
b&rni macas no saviem vecakiem un ir licis viniem par to aizdomaties. Dalibnieki ka
§1 video véstijumu ir saskatfjusi to, ko arT reklama liela méra mums parada, reklama ir

tieSa Un nav iesp&jams parprast tas vestijumu. Tas, kas dalibniekiem ir palicis
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visvairak atmina ir tas, ka bérni macas no vecakiem un bérna emocijas, kas parada cik
svarigi vecakiem ir domat par to ko vini dara.

Ka tresais video, kas dalibniekiem bija janoskatas bija $1 topo$sa mamina, Kur
sagatavo visu jaundzimusa sagaidiSanai, tikai virs gultinas uzliekot nazus un ratinos
ieliekot ¢asku. (Skat. 1.pielikuma 34. video). Ka galvenais véstijums, ko dalibnieki ir
saskatTjuSi Saja video ir tas, ka gritniece indé vél nedzimuSu bérnu, bet ka otrs
vestijums ko dalibnieki ir saskatijusi ir tas, ka smékéSana ir pielidzinama tadam

darbibam ka ar nodomu atstat bistamas situacijas mazula cela, kas var vinam nodarit

kaitéjumu.
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7.2.3. Emocijas péc 3. video noskatisanas

Emocijas, kas parnem dalibniekus p&c video noskatiSanas visvairak ir “skumjas”,
“dusmas” un “riebums”, §Tm emocijam pilniba piekrit 9 lidz 11 dalibnieki, bet tadam
emocijam ka “prieks”, “laime”, “parsteigums” un “laime” pilniba nepiekrit lielaka
dala jeb 15 un 16 dalibnieku (Skat 7.2.3. attélu). Péc Siem rezultatiem var secinat to,
ka sis video ir cilvékos izraisijis vislielakas emocijas, kura iemesls varétu biit tas, ka
Saja video redzama sieviete nodara pari vél nedzimusam un pilniba neaizsargatam
bérnam, kuram pasam nav izvéles.

Tas, kas dalibniekiem ir palicis visvairak atmina p&c video noskatiSanos ir nazi,
kas tiek karinati virs bérnu gultas, ¢uska, kas tiek ielikta bérnu ratos un indigie
skidrumi, kas tiek ielieti bérnu pudelite. Kopuma dalibnieki ir lielaku uzmanibu
pieversusi detalam, kas tiek att€loti neka emocijam.

Kopuma par treso video var secinat to, ka $1 reklama eksperimenta dalibniekiem
izraisTjusi vislielakas emocijas, ka ar1 dalibnieki ir pievérsusi lielaku uzmanibu tiesi
video redzamajam detalam. Dalibnieki neparprotami ir saskatijusi video reklamas
galveno véstijumu, kas ir svarigi, lai cilvéks p&c video noskatisanos aizdomajas par

to, ko pats dara.
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Kopuma apskatot un secinot eksperimenta grupas smékétaju rezultatus var secinat
to, ka dalibnieki ir uztvérusi katra video galveno véstijumu, bet §is reklamas viniem
nav izraisijusas lielas emocijas, kam par iemeslu var bat tas, ka vini pasi ikdiena
sméke un lielu véribu nepievers apkartgjo labsajitai, jo nejiit diimu izraisito smaku. ST
eksperimentu grupa ir arT katra reklama pievérsusas lielaku uzmanibu detalam, kas ari

var ietekmét to, ka vini nespgj uztvert visu kopainu, jo ir parak koncentréti uz video.

7.3 Eksperimenta dalibnieku atceré$anas

Lai noskaidrotu, kas cilvékiem paliek atmina visvairak, tad tris dienas péc
eksperimenta veikSanas 18 dalibniekiem no Kkatras grupas tika jautats, kas ir palicis
vinu atminas un kadas emocijas vinos ir palikusas.

Vaicajot nesméekétaju grupas dalibniekiem, kas viniem visvairak ir palicis atmina
no pirma video, tad ta ir sieviete kura smék&ja un izjauca jaunieSu tikSanos, ka ari
atmina ir palikuSas $o jauno cilvéku emocijas, ko ir izraisijusi §is Sievietes smekésana.
Atceroties So video, tad dalibniekiem §is video nav atstajis nekadas emocijas. Otrais
video, kura bija redzama déla lidzinasanas tévam, tad p&c §1 video dalibnieki vislabak
atceras $o téva un dgla sinhronas darbibas, ka ari atmina paliek video beigas, kuras ir
redzams, tas, ka vecaki aiziet smekét un délu atstaj un délu parnem nesaprasana. Sis
video dalibniekos vairak ir izraisijusi tadas emocijas, ka “skumjas”, jo vecaki rada
nepareizu pieméru savam bérnam. Ka tresais video, kura ir redzama toposa mate, tad
dalibnieku atminas ir palikusi visi bistamie priekSmeti, ka virs gultas novietotie nazi,
bérnu pudelite ielietie indigie Skidrumi, ka arT reklamas beigas esosa sieviete kura
sméeke. Sis video dalibniekiem ir izraisijis vislielakas emocijas, §is emocijas ir
negantiba, ka “riebums”, “dusmas” un “satraukums”.

Secinot nesméekétaju grupas dalibnieku rezultatus var secinat to, ka dalibnieki no
katra video atceras spilgtakos momentus vai priek§metus, kas akcenté jeb izcel
reklamas veéstijumu. Emocijas, kas ir palikusas péc tris dienam ir tadas, ka pirmais
video, nav izraisijis nekadas emocijas, otrais video dalibnickos joprojam bija atstajis
nelielas emocijas, bet tresais video, kas bija visemocionalakais joprojam ir atstajis
nepatikamas sajiitas.

Vaicajot smekétaju grupas dalibniekiem, kas viniem ir palicis visvairak péc katra
video un kadas ir vinu emocijas, tad péc pirma video vini vislabak atceras cigaresu

dimus un emocijas, kuras tiek attlotas jauno cilvéku sejas. Péc §1 video ari
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smeketajiem nav atstdjusas nekadas manamas emocijas. Otrais video dalibnieku
atminas vislabak ir palicis bérna macisanas no téva, tas, ka te€vs ar délu visu dara
kopa, ka arT bérna emocijas ieraugot vecakus smékejot. P&c $1 video dalibniekiem nav
palikusas nekadas emocijas. Tresaja video dalibnieku atminas vislabak ir palikusi asie
priekSmeti, ¢liska ratinos un lacis, kur$ tiek noskits, atmina ari ir palikusi pati
sieviete, kura apdraud sava beérna dzivibu. Sis video dalibniekos ir atstajusas
visspilgtakas sajiitas. STs sajiitas, kas ir palikusas dalibniekos ir “dusmas” un
“riebums”.

Kopuma secinot smékétaju rezultats, tad ari Sie dalibnieki no katras reklamas
atceras vislabak tie$i tos elementus, kas video vésta galveno domu, tie ir gan
priekSmeti, gan cilvéku emocijas, kas ir palikuSas vislabak atmina. Emocijas, kas ir
palikusas tris dienas p&c video noskatiSanos ir neitralas, pirmie divi video dalibniekos
nav atstajusi nekadas emocijas, bet tresais video ir atstajis visspilgtakas emocijas,
kuras ir saglabajusas ari pec tris dienam.

Apskatot un secinot abu grupu rezultatus, tad var secinat to, ka péc tris dienam
dalibnieku atminas ir palikusi priekSmeti un emocijas, kas visvairak tika izceltas
video. Ja apluko emocijas, kadas ir atstajusi Sie video, tad varam secinat to, ka pirmais
video nav atstajis nekadus video abam dalibniecku grupam, bet otraja video grupu
dalibnieku viedoklis ir atskirigs, nesmékéetajiem $is video ir atstajis nelielas emocijas
turpretim sméketaju grupa $is video nav atstdjis nekadas emocijas. TresSais video ir
izraisijis abu grupu dalibniekiem vislielakas emocijas, jo $aja video redzamais
cilvekiem ir nepienemams tas, ka tiek attélota $1 bérna nakotne, ka piedzimstot sim
bérnam vins tiek tikpat loti apdraudéts ka esot vél mates védera kamér vina mate

smeke.

7.4. Eksperimenta dalibnieku atcerésanas péc 6 dienam

Lai noskaidrotu cik labi eksperimenta dalibnieku atminas ir palikuSas reklamas
un ko no ta vini vislabak atceras, tad viniem péc sesam dienam, kad bija noticis
eksperiments, bija jaatbild uz kontroljautajumiem. Uz kontroljautajumiem atbildgja
18 dalibnieki, kas arT atbildgja p&c tris dienam. Par katru video tika uzdoti divi
jautajumi.

Lai noskaidrotu kas ir palicis dalibnicku atminas eksperimenta nesmékétaju

grupas dalibniekiem tika uzdoti kontroljautajumi. Ka pirmais Kontroljautajums par
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pirmo video (Skat. 1.pielikums 2.video) bija ”Vai video redzamie jauniesi atrodas
kafejnica/publiska vieta?” Visi dalibnieki uz $o jautajumu atbildéja ar “Ja”, tatad
dalibnieki bija ievérojusi un atcergjas ka s1 darbiba ir notikusi sabiedriska vieta. Ka
otrs jautajums par pirmo video bija “Vai visas attélotas personas video smékeja?”. Uz
S0 jautajumu dalibnieku domas dalijas, 10 dalibnieki atbildéja “N&” visas personas
nesmé&ké&ja, 6 personas atzina, ka smékeja, bet 2 personas neatceréjas vai att€lotas

personas smekéeja vai ne (Skat.7.4.1 attelu).
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7.4.1. 1. video kontroljautajuma atbildes

Ka pirmais jautajums otram video (Skat.l.pielikuma 8.video) bija “Vai virietis
radija délam sliktu pieméru smekgjot?”. Uz $o jautajumu 16 dalibnieki atbildgja “Ja”
virietis rada délam sliktu pieméru, tomér 2 dalibnieki atbildgja ar “N&”, virietis délam
nerada sliktu piemeru. Ka otrs kontroljautajums, kas dalibniekiem tika uzdots bija
“Vai tévs ar delu kopa ari uzsméeké&ja?”. Lielaka dala jeb 15 dalibnieku atbild&ja “Ng&”
tevs ar délu kopa nesmekéja, bet 3 dalibnieki neatceras vai teévs ar délu smekeja kopa
vai né. (Skat 7.4.1 attelu).
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7.4.2. 2. video kontroljautajuma atbildes
Ka tresa video (Skat. 1.pielikuma 34.video) kontroljautajums, kas tika

dalibniekiem uzdots, bija “Vai sieviete bérnu ratinos ielika miksto rotallietu?”, Visi
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dalibnieki atbildgja “N&”, sieviete bérnu ratinos neielika miksto rotallietu. Ka otrs
kontroljautajums, kas tika uzdots bija “Vai sieviete bérnu pudelités ielgja kimiskas
vielas?”. Uz $o jautajumu Vvisi dalibnieki parliecinosi atbild&ja ar “Ja”.

Apskatot un secinot dalibnieka rezultatus var secinat to, ka dalibnieku atminas ar1
péc sesam dienam paliek noskatitie video. Visspécigak atmina paliek video, kuram ir
bijis vislielakais emocionalais iespaids, bet ari video, kas ir bijusi mazak spécigi ir
palikusi atmina. Sis atminas var saglabaties ar to, ka Sie dalibnieki ir nesmekétaji un
tas varétu iespaidot vinu atminu, jo $ie video varctu atgadinat kadu viniem pieredz&tu
situaciju.

Otras eksperimentalas grupas dalibniekiem, kuri ir smeketaji tika uzdoti tadi pasi
kontroljautajumi ka nesmékétaju grupas dalibniekiem. Ka pirmais kontroljautajums
bija “Vai video redzamie jauniesi atrodas kafejnica/publiska vieta?”. Uz $o jautajumu
lielaka dala, jeb 15 dalibnieki atbildgja ar “Ja” turpreti 3 atbildgja ar “Neatceros”. Ka
otrs kontroljautajums bija “Vai visas attélotas personas video sméekgja?”. 16
dalibnieki uz $0 jautajumu atbildéja ar “N&”, 1 dalibnieks atbildgja “Ja”, bet 1
dalibnieks atbildéja ar ‘Neatceros” (Skat. 7.4.3. att€lu). P& pirmajiem
kontroljautajumiem sméek&taju grupai var secinat, ka lielaka dala atceras $o video, bet

tikai dazi no dalibniekiem atbild&ja nepareizi vai neatcergjas.
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7.4.3. 1. video kontroljautajuma atbildes

Ka otra video pirmais kontroljautajums bija “Vai virietis radija délam sliktu
pieméru smé&kg&jot?”. Lielaka dala jeb 13 dalibnieku atbildgja ‘“Ne”, tévs délam
neradija labu pieméru, tomér 5 dalibnieki atbildgja “Ja” tévs d€lam rada labu pieméeru.
Ka otrs kontroljautajums bija “Vai t€vs ar délu kopa arT uzsmekgja?”. Lielaka dala,
jeb 11 dalibnieku atbildgja “N&”, tévs ar délu kopa nesmekeja, 3 dalibnieki atbildgja
“Ja”, bet 4 dalibnieki neatcergjas (Skat 7.4.4. att€lu).
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7.4.4. 2. video kontroljautajuma atbildes

Tresa video pirmais kontroljautajums uz ko dalibniekiem bija jaatbild bija “Vai
sieviete bérnu ratinos ielika miksto rotallietu?”. Uz $o jautajumu Dalibnieki ir
atbild&jusi parliecinosu, Gandriz visi dalibnieki atbild&ja ar “N&”, tomér 2 dalibnieki
atbildgja ar “Neatceros”. Otrs kontroljautajums uz ko dalibniekiem bija jaatbild bija
“Vai sieviete beérnu pudelités ielgja kimiskas vielas?”. 10 dalibnieki uz So
kontroljautajumu atbild ar “Ja”, 5 dalibnieki atbildgja ar “Neatceros” un 3 dalibnieku
atbildgja ar “Ng&”. (Skat. 7.4.5. attgls)
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7.4.5. 3. video kontroljautajuma atbildes

Apskatot rezultatus par otro eksperimentu grupu, kas bija sméketaji, var secinat
to, ka dalibnieki ir labi atcer&jusies video, tomér §1 grupa bija nedaudz vairak
aizmirsusi dazadas video detalas. Kopuma var secinat to, ka dalibnieki bija labi
atcergjusies reklamas detalas, un vargja pareizi atbildét teju uz visiem jautajumiem.
Par iemeslu tam, ka uz daziem jautajumiem dalibnieki atbild€ja nepareizi, var saistit
ar to, ka vini Sos video ir skatijusies bez intereses, ko arT atzina dazi dalibnieki, bet
tomér art skatoties video bez intereses, reklama ir atstajusi kada veida iespaidus.

Kopuma apskatot un secinot rezultatus par abam eksperimenta grupam var teikt
to, ka abas eksperimentu grupas ir atcer&jusas labi visus tris video. Par iemeslu tam,

ka dalibnieki ir labi atcergjuSies video attéloto varétu but iemesls tads, ka nav
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pagajusas parak ilgs laiks kops$ vini skatijas $os video, ka arT péc tris dienam, kad bija
veikts eksperiments dalibniekiem tika uzdoti jautajumi par video, kas atsvaidzinaja
atmina redz&to. Dalibnieki, kuri kltidijas savas atbildes, iesp&jams video ir skatijusies
bez lielas intereses, ka ari nesasaista sevi ar reklama attélotajam situacijam. Kopuma
var teikt, ka reklamas ir izraisijusas pietiekami lielas emocijas un ir bijusas vizuali

piesaistosas, kas arT palika dalibnieku atminas.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba “Socialas reklamas véstijumu ietekme uz auditoriju: Somijas
pretsmékésanas vestijumu analize” ietvaros ir noskaidrots ka reklamas ievietotais
vestijums ietekmé cilvéku un ka pasniegto véstijumu atceras cilveks.

Kopuma tika apskatiti 54 Somijas pretsmékésanas socialas reklamas, laika
perioda no 2010. gada lidz 2017. gadam, kuras tika atrastas socialaja vietné Youtube,
tika veikta interneta aptauja, kura piedalijas 150 respondenti, ka ari tika veikts
eksperiments kura kopuma piedalijas 50 dalibnieki.

Ar semiotiskas analizes palidzibu tika noskaidrots, ka Somijas pretsmékésanas
socialajas reklamas gadu gaita ir saskatamas vairakas iezimes, kas ir ievietotas
reklamas. Lielakoties Somijas pretsmékéSanas reklamas tiek ievietoti téli, kas
atgadina cilvékiem ko smékeSana var izdarit. Akcenti tiek likti gan uz organismu gan
arl paSiem cilvékiem. Somijas pretsmékesanas reklamas lielakoties tiek izmantot
bérni, jauniesSi un sievietes. Bérni lielakoties tiek paraditi ka upuri, Kkuri izvélas
smékeSanu tikai tadel, ka vinu vecaki sméke. Reklamas ir veidotas cilvékiem ierastaja
vidg, tas ir majas, kur viss saka, ka ari sabiedriskas vietas, kur lidzcilveki ir atkarigi
no sméketajiem. Somijas pretsmékésanas reklamas ietver dazada veida emocijas,
kuras lielakoties ir negativas, bet ir video, kuri ir jautra noskanojuma, bet visbiezak
S1s reklamas ir informativie materiali bérniem. Reklamas muziku, kas tiek izmantota
ir neitrala, tada veida pievérSot skatitaja uzmanibu vai ari melodija tiek izmantota
dramatiska, kas padara vizualo véstljumu spilgtaku, ka ari reklamas tiek izmantoti
pelekie un drtimie toni, kas padara reklamu dramaku.

Veicot interneta aptauju pieradijas tas, ka lielaka dala aptaujato ikdiena ievéro no
5 Iidz pat 10 un vairak reklamam un biezaka vieta, kur vini $Ts reklamas ievéro ir
interneta, televizija un pat uz ielas, kas parada to, ka reklamas tiek veidotas ta, lai
cilveki §is reklamas pamanitu un atstatu iespaidu. Respondenti arT atzist, ka reklamas
ir nepiecieSamas, jo tada veida vini uzzina par jaunakajiem produktiem un
pakalpojumiem. Aptaujas dalibniekiem bija arT iesp&ja noskatities tris reklamas un
izteikt to, kadas ir vinu emocijas péc attiecigas reklamas noskatisanas. Lielaka dala
aptaujato paradija to, ka noskatoties §is reklamas vinus ir parnémusas negativas
emocijas, kas parada to, ka reklama ir pietiekami efektiva, ka arT reklama tiek ievietoti

dazadi kairinataji, kas padara reklamu daudz ievérojamaku.
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Veicot eksperimentu, lai noskaidrotu, ko un cik labi cilveki atceras no $im
reklamam, tad veiktaja eksperimenta pieradijas tas, ka eksperimenta dalibnieki uztver
katras reklamas vestijumu, ka ari atceras izceltos momentus pasa reklama. Cilveku
emocijas, ko ir izraisijuSas §is reklamas saglabajas vél vairakas dienas, kad vini ir
redz&jusi So reklamu, tatad reklamas vestijums ir bijis specigs. Apskatot vai sméekétaju
atminas un emocijas atskiras no nesméekéetaju, tad var teikt, ka lielas atskiribas nav.
Nesmeketaji ir nedaudz emocionalaki par smékétajiem, ka ari atmina abam
eksperimentu grupam ir lidzigas, tatad var teikt, ka reklamas ir bijusas pietiekami
efektivas ar savu vizualo ietekmi.

Turpmakais p&tniecibas perspektivs varétu veikt Somijas iedzivotaju aptauja, lai
uzzinatu vinu viedokli par pretsmékésanas reklamam. Somijas pretsmékésanas
reklamu laika posms varétu but, gan plasaks, gan apskatamais materialu daudzums
lielaks, ka arT eksperimenta dalibnieku skaits varétu bt liclaks, lai labak varétu izpétit

cilveka atceréSanos.
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PIELIKUMS

1. Somijas pretsmekésanas semiotiska analize

Kategorija ApakSkategorijas Skaidrojums
1. Temats 1.1 Nesmgke bérna klatbttng (5) Reklamas galvenais

1.2 Smékesanas sekas (9)

1.3 Veseliba (7)

1.4 SkaistumkopSanas lidzeklis (1)
1.5 Smékesana nogalina (6)

1.6 Smeket aizliegts (4)

1.7 Smékesanas aizsakumi (1)

1.8 Veselibas uzlabo$ana (3)

1.9 Smék&sanas nodarijums (5)

1.10 Ka smékesana ietekme dzivi (4)
1.11 Kaitigi ieradumi (2)

1.12 Izvélies savu poziciju (1)

1.13 Smekesana ietekmé apkartgjo vidi
(2)

1.14 Smeketaju pieredze (3)

meérkis.

2. Galvenais objekts

2.1 Berns (17)

2.2 Sieviete (11)

2.3 Pusaudzis(14)

2.4 Virietis(10)

2.5 Cigaresu pacina (2)

Reklamas laika
izmantotais galvenais
objekts, kas akcente
reklamas sniegto

VEestijumu.

3. Norises vieta

3.1 lela(7)

3.2 Majas(16)

3.3 Slimnica(8)

3.4 Vannasistaba (6)

3.5 Centrala stacija(7)
3.6 Lielveikals (6)

3.7 Sportistu gerbtuve(1)
3.8 Kafejnica (2)

3.9 Sporta zale(1)

Norises vieta, kur

norisinas reklama.

4. Reklamas
vizualais
Vestijums

4.1 Izglitojoss (19)

4.2 Veido galveno vestijumu(26)

4.3 (5)

4.4 Pretstats galvenajam véstijumam (4)

Kadu vestijumu ir

ietvérusi reklama.
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5. lzmantotas krasas

5.1 Peleka

5.2 Pelécigi bruna
5.3 Sarkana

5.4 Melna

5.5 Balts (dimakains)
5.6 Dzeltena

Reklama akcentétaka

krasa.

6. Emociju veids

6.1 Vainas sajiita
6.2 Bezpalidziba
6.3 UzjautrinoSa
6.4 Parodésana
6.5 Vienaldziba
6.6 Izglitojoss
6.7 Atvieglojums
6.8 Riipes

6.9 Satraukums
6.10 Skumjas
6.11 Bailes

Kadas izjutas emocijas

izraisa reklamas klips.

7. Akcentétas
kermena vietas

7.1 Galva (8)

7.2 Plausas(10)

7.3 Elpceli (12)

7.4 Smadzenes (7)

7.5 Redze (5)

7.6 Kakls (4)

7.7 Dzimumorgani (8)

Kermena vietas, kas
reklama tiek visvairak

akcentétas.

8. Muzikas 8.1 Biedgjosa Noskanojuma veids,
noskanojums 8.2 qu'ilcosa kadu rada reklamas klipa
8.3 Prieciga
8.4 UzjautrinoSa 1zmantota muzika.
8.5 Netiek izmantota
8.6 Neitrala
1

* Iekavas atzimétie skaitli atspogulo Cik reklamas ir konstatéta $1 pazime
1.1 Pielikums. Somijas pretsmékéSanas reklamas

1. Video: Somijas kampana “Saalittavit selitykset” 2015.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=9JDEJeS83ak

2. Video: Somijas kampana “Totta vai tarua?”” 2017.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=cY-kPOLCaNOQ

3. Video: Somijas kampana “Totta vai tarua?”” 2017.gads. Skat. 26.04.2017

https://www.youtube.com/watch?v=szkhtp45100
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Video: Somijas kampana “Totta vai tarua?” 2017.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=FJSrV60vy4dY

Video: Somijas kampana “Valitse elama” 2016.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=A-kc\WpjnPyU

Video: Somijas kampana “PickYourPoison” 2016.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v= xbRygZrVV Xk

Video: Somijas kampana ‘“Nuuska on haitallista terveydellesi” 2012.gads.
Skat. 26.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=VgOMvVNY]-ul

Video: Somijas kampana “Isdlta pojalle” 2012.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=o0W DJCbgagY

Video: Somijas kampana “Lopeta huono tapa ajoissa” 2010.gads. Skat.
26.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=uGKIQ8mfJvg

Video: Somijas kampana “Uussavuttomat” 2012.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=X6aNtsgTgWE

Video: Somijas kampana “Telotabak” 2013.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=gfEhLK8UQgIiA

Video: Somijas kampana “Tupakka koukuttaa” 2016.gads. Skat. 26.04.2017

https://www.youtube.com/watch?v=CyiwTZ7nRnU

Video: Somijas kampana “Tupakointi” 2014.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=NWJGRLYMAHA

Video: Somijas kampana “Joel kertoo miten tupakoinnin lopettaminen
vaikutti elaméaan” 2013.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=mUxBkywjknk

Video: Somijas kampana “Tupakoinnin haitat maalattiin iholle
savuttomuustempauksessa.” 2014.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=30p8XZFaMpc

Video: Somijas kampana “Tupakoinnin haitat maalattiin iholle
savuttomuustempauksessa.” 2014.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=30p8XZFaMpc
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https://www.youtube.com/watch?v=FJSrV6Oy4dY
https://www.youtube.com/watch?v=A-kcWpjnPyU
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

Video: Somijas kampana “Stumppi.fi - irti tupakasta” 2012.gads. Skat.
26.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=jvYwoFgD7u0

Video: Somijas kampana “Tupakan Tarina” 2014.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=kaC6QwaOBE4

Video: Somijas kampana “Tupakoinnin lopettaminen kohentaa tule-
terveyttdsi!” 2017.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=CUjviS3Dd8Q

Video: Somijas kampana “Tupakoinnin lopettaminen kohentaa tule-
terveyttasi!” 2013.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=xKV1R-05Efc

Video: Somijas kampana “Wizard - mieti miksi poltat” 2016.gads. Skat.
26.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=izgp 2W2618

Video: Somijas kampana “Joes puhuu tupakoinnin ryhmépaineesta”
2013.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=1G3sCSoh0QJQ

Video: Somijas kampana “Tupakan Tarina” 2015.gads. Skat. 26.04.2017

https://www.youtube.com/watch?v=Izrjz49scvE

Video: Somijas kampana “Tupakkalakko” 2010.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=PxOQ-6UTBa8

Video: Somijas kampana “Bristol savuke” 2012.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=puWxH2ngmxk

Video: Somijas kampana “Tupakointi sallittu” 2015.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=meFM2syHwPO

Video: Somijas kampana “Kaérsitko tupakkayskastd” 2012.gads. Skat.
26.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=wMF1HUBBMXo

Video: Somijas kampana “Tupakointi Tappaa” 2013.gads. Skat. 26.04.2017

https://www.youtube.com/watch?v=00UbFJ-iaeU

Video: Somijas kampana “Tupakointi Tappaa” 2012.gads. Skat. 26.04.2017

https://www.youtube.com/watch?v=1HsmkUNuaZU
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https://www.youtube.com/watch?v=kaC6QwaOBE4
https://www.youtube.com/watch?v=CUjviS3Dd8Q
https://www.youtube.com/watch?v=xKV1R-05Efc
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30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Video: Somijas kampana “Tupakointi Tappaa” 2012.gads. Skat. 26.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=WN5CdeZb-5I

Video: Somijas kampana “Tupakointi Tappaa” 2013.gads. Skat. 26.04.2017

https://www.youtube.com/watch?v=zbbS 2hQHuc

Video: Somijas kampana “Tupakointi Tappaa” 2011.gads. Skat. 26.04.2017

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

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2012.gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=XwdUXS94yNk

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2013. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=SPBQII5c9fw

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2014. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=0RIY8R-1520

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2014. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=p-PlgOUY 1FA

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2014. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=B2fwNr36aRQ

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2014. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=RDsZd_00UMg

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2014. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=Q0Q44gnEKgs

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2014. gads. Skat.
27.04.2017

https://www.youtube.com/watch?v=7Hd3wiT yOY

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2014. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=mlehvhgCTTqg

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2014. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=kK7J2rhhMQM
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https://www.youtube.com/watch?v=XwdUXS94yNk
https://www.youtube.com/watch?v=SPBQII5c9fw
https://www.youtube.com/watch?v=oRlY8R-1s20
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43.

44,

45.

46.

471.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54.

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2013. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=Y Erkdu0W5gs

Video: Somijas kampana “Tupakkalakko” 2013. gads. Skat. 27.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=Ac0p2rshMTc

Video: Somijas kampana “Tupakkalakko” 2013. gads. Skat. 27.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=GowpHpDcbpE

Video: Somijas kampana “Tupakkalakko” 2013. gads. Skat. 27.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=ggdo4ZNOQNUw

Video: Somijas kampana “Tupakkalakko” 2013. gads. Skat. 27.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=0DzxqHj ovk

Video: Somijas kampana “Lopeta tupakka, se tappaa” 2013. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=-X37LcJtYJw

Video: Somijas kampana “Tupakkalakko” 2013. gads. Skat. 27.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=6RyLHFwZ6-Y

Video: Somijas kampana “Tupakoinnin vaikutus lapsiin” 2013. gads. Skat.
27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=M8MNLoKNeES8

Video: Somijas kampana “Liity Ruikkusen tiimiin! Node haittaa pelid.” 2014.
gads. Skat. 27.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=jPU8GD6MqC8&list=PLqRInleTcuXrEd
NsbmcSNIgVat3PBgokV

Video: Somijas kampana “Liity Ruikkusen tiimiin! Node haittaa pelia.” 2014,
gads. Skat. 27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=CX9YUvy3hMU

Video: Somijas kampana “Naamiomunuainen vastaan tupakka” 2017. gads.
Skat. 27.04.2017 https://www.youtube.com/watch?v=vraagk7-dgc

Video: Somijas kampana “Irmeli sairastui keuhkoahtaumaan, muttei
lopettanut tupakointia” 2017. gads. Skat. 27.04.2017
https://www.youtube.com/watch?v=4 zM4V1_u44
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https://www.youtube.com/watch?v=Ac0p2rshMTc
https://www.youtube.com/watch?v=GowpHpDcbpE
https://www.youtube.com/watch?v=qqdo4ZNQNUw
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https://www.youtube.com/watch?v=6RyLHFwZ6-Y
https://www.youtube.com/watch?v=M8MNLoKNeE8
https://www.youtube.com/watch?v=jPU8GD6MqC8&list=PLqRIn1eTcuXrEdNsbmcSNIgVqt3PBq9kV
https://www.youtube.com/watch?v=jPU8GD6MqC8&list=PLqRIn1eTcuXrEdNsbmcSNIgVqt3PBq9kV
https://www.youtube.com/watch?v=CX9YUvy3hMU
https://www.youtube.com/watch?v=vraaqk7-dgc
https://www.youtube.com/watch?v=4_zM4VI_u44

2. Interneta izplatitas aptaujas anketas paraugs
Aptaujas anketa “Sabiedrisko attiecibu véstijumu ietekme un cilvéka atcerésanas”

1. Cik reklamas aptuveni diena Jus ieverojat? Atzimejiet skala no
0 Iidz 10, kur 0 - nevienu, bet 10 - 10 un vairak reklamas. *

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Neiew O OO OO O0O0OOQ0 QO O Desmiw

vairdk
2. Kur visbiezak Jus pamanat reklamas? (lespg&jami vairaki
atbilzu varianti) *

D Televizija

D Interneta

Uz ielas

Sabiedriska transporta pieturas
Sabiedriskaja transporta

Veikalos

0O 000~O0

Laikrakstos

D Other:

3. Vai Jusuprat reklamas ir nepiecieSamas? Atziméjiet skala no
1 idz 5, kur 1 - pilnigi nav nepiecieSamas, bet 5 - |oti
nepiecieSamas. *

1 2 3 4 5
Pilnigi nav Loti
nepiecieSama O O O o O nepiecieSama
s s

4. Ja uz 3. jautajumu atbildéjat skala no 1-2, tad kapéc Jusuprat
reklamas nav nepiecieSamas?

5. Ja uz 3. jautajumu atbildéjat skala no 3-5, kapéc Jusuprat
reklamas ir nepiecieSamas?

Ludzu noskaties video!

Tobakskroppen
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6. Kadas ir Jisu emocijas péc video noskatiSanas? Atziméjiet
skala no 1 Iidz 5, kur 1 - pilniba nepiekritu, bet 5 - pilniba piekritu.

*

Prieks O @) O ®) O
Laime @) O O O O
satraukums ©) @) O ©) O
Bailes @) @) O @) O
Skumjas O O O O O
Dusmas @) @) O ®) O
Riebums O O O O O
Parsteigts O @) O O O
Atvieglojums O O O O O

7. Cik biezi Jus saprotat par ko ir reklamas?Atzimegjiet skala no 1
lidz 5, kur 1 - nekad, bet 5 - vienmer. *

1 2 3 = 5

Nekad O O O O O Vienmér

8. Ja atbildéjat uz 7.jautajumu skala no 1-2, tad ka péc Jusuprat
reklamas nav saprotamas?

9. Lidzu noskaties sekojosos video un atbildi uz jautajumiem!

Katkaise kierre - tupakka .. @ #

Kas vislabak ir palicis atmina péc video noskatisanas? *
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Lopeta huono tapaajoissa @ #

Kas vislabak ir palicis atmina péc video noskatiSanas? *

Uussavuttomat QO »

Kas vislabak ir palicis atmina péc video noskatiSanas? *

10. Cik biezi reklamas iespaida Jis iegadajaties reklaméto
produktu vai esat mainijis savus uzskatus reklamas iespaida?
Atziméjiet skala no 1 lidz 5, kur 1 - |oti reti, bet 5 - |oti biezi. *

1 2 3 = 5

Loti reti O O O O O Loti biezi

11. Ko Jus parasti reklamas ieverojat ka pirmo? (lespéjamas
vairakas atbildes) *

Reklamé&to priek8metu

lzmantoto reklamas krasu

Reklamas video iek|lauta melodija

Reklamas norises vieta

Reklama izmantotas emocijas (b&das, prieks, raizes utt.)

Other:

O 00000

74



Dzimums *
O Sieviete

(O virietis

Vecums *

Your answer

Jasu izghtiba *

(O Pamata

(O videja (visparsja)

(O Vvideja (specializéta)

(O Augstaka (profesionala)

(O Augstaka (bakalaura)

(O Augstaka (magistra)

O Other:

Jusu nodarbosanas: (iesp&jami vairaki atbilzu varianti) *

(] Skolnieks/-ce

|:| Students/-e

(] Algots/-a darbinieks/-ce
|:| Majsaimnieks/-ce

|:| Bezdarbnieks/-ce

|:| Other:
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3. Eksperimenta anketas paraugs

Eksperimenta anketa par “Sabiedrisko attiecibu veéstijjumu ietekme un cilveka
atcerésanas”

Ladzu noskaties sekojoSo video un atbildi uz jautajumiem!

Fressis.fi: Totta vai tarua?.. @ &

Al

Kads ir &is reklamas véstijums?

Kadas ir Jisu emocijas pec video noskatisanas? Atziméejiet
skald no 1 idz 5, kur 1 - pilniba nepiekritu, bet 5 - pilniba piekrtu.

1 2 3 a 5
Prieks

Laime O O O O O
Bailes

Satraukums O O O O O
Riebums

Parsteigums O O O O O
Dusmss

Skumjas O O O O O

Arvieglojums

Kas visvairak iespiedas atmina péc video noskatisanas?

Ladzu noskaties sekojoSo video un atbildi uz jautajumiem!

Isalta pojalle

Kads ir §is reklamas véstijums?
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Kadas ir JUsu emocijas pec video noskatidanas? Atziméjiet
skald no 1 idz 5, kur 1 - pilnTbd nepiekritu, bet 5 - pilnTba piekrtu.

1 2 3 4 3
Prigks
Laime
Eailes
Satraukums
Riebums
PErsteigums

Duzmas

©C 0O 0 0O 0O 0 O O
O O 0O 0O 0O 0 O O
© O 0O 0O 0O 0 O O
O O 0O 0O 0O 0 O O
C 0O 0 O 0O O O O

Skumjas

Arviegiojums @] @) @] O Q
Kas visvairak iespiedas atmina p&c video noskatiSanas?

Your answer

Ladzu noskaties sekojoSo video un atbildi uz jautajumiem!
Baby Love Q »

#B» 0VE

Kads ir §is reklamas véstijums?

Kadas ir Jisu emocijas péc video noskatisanas? Atzimgjiet
skald no 1 Nidz 5, kur 1 - pilniba nepiekritu, bet 5 - pilniba piekrtu.

1 2 3 4 5
Prieks O O O O O
Lsime O O O o O
Bailes O O O @) O
Satraukums O O O @) @)
Riebums O O @) @) o)
Parsteigums O @) @) @) @)
Dusmas O O O @) o)
Skumias @] O O O O
Atveglojums O Q O o O

~
~



Kas visvairak iespiedas atmina péc video noskatisanas?

Cik ilgi jau JOs smekejat? *

Vai Jums ir veselibas problémas, ko tiedi ir izraisijusi
smékesana? Ja ja, tad kadas?

Dzimums *

T

I\ Sieviete

N
[

\_J Wirietis

Vecums *

Jisu izghtiba *

) Pamata

() vidgja (visparsja)

() Vidgja (specializéts)
() Augstaka (profesionala)
() Augstaka (bakalaura)
() Augstdkd (magdistra)

() Other

Josu nodarbosanas *
() Skolnieks/-ce

() Students/-e

() Algots/-a darbinieks/-ce
() Majsaimnicks/-ce

() Bezdarbnieks/-ce

() Other:
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Bakalaura darbs “Socialas reklamas véstijumu ietekme uz auditoriju: Somijas

pretsmékeSanas vestijumu analize” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

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

113 084 rakstu zimes (ieskaitot intervalus).

Autors: Vita Ozolina

Personigais paraksts /Vards Uzvards/

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstavesanai

Vaditajs/a: profesors, Dr.phil. Jurgis Skilters 29.05.2017.

Akadémiskais amats zinatniskais grads Vards Uzvards, personiskais paraksts, dd.mm.gggg

Recenzents: pasniedz&ja, Mg.sc.soc. Inga Latkovska

Akadémiskais amats zinatniskais grads Vards Uzvards

Darbs iesniegts Komunikacijas studiju nodala 30.05.2017
dd.mm.gggg.

Dekana pilnvarota persona: metodike

Vards Uzvards (personiskais paraksts)

Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sedé
08.06.2017. prot. Nr. ....

Komisijas sekretare: docente, Dr.art. Zane Radzobe

Akademiskais amats Vards Uzvards (personiskais paraksts)
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