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IEVADS

Bakalaura darba téma ir Mainupulativo lidzek]u lietojums Erika Stendzenieka
audiovizudlajas reklamds. ST téma un tas izpéte ir bitiska no diviem skatu punktiem.
Pirmkart, ka teor€tiskais pamatojums — Iidz Sim nav veikts pétijums un jebkada veida
statistika par manipulativo lidzeklu kategorizaciju reklamas. Sada veida pétijums
paplaSinatu izpratni par manipulacijas pielietojumu televizijas reklamas. Otrkart, $ads
pétijums palidzetu veicinat izpratni gan par reklamas struktiiru, gan palidzetu veiksmigak
darboties mediju un reklamas joma. Témas centralais jeédziens — manipuldcija — klust ar
vien aktualaks modernaja ikdiena — neviens cilvéks nevé€las, lai ar vipu manipul€, tomeér
reklamas, kas ir visapkart, ir tieSa manipulacija ar sabiedribu. Jamin, ka manipulacijai, ka
komunikacijas sastavdalai, ir gan pozitivas, gan negativas puses. Ja manipulaciju izmanto,
lai panaktu apkartgjo cilvéku paklauSanu, uzspiestu viedokla mainu, tadejadi launpratigi
ietekmgjot cilvéku brivo gribu, tad manipulaciju var uzskatit par negativu komunikacijas
sastavdalu. Savukart, ja izmanto manipulacijas pag€mienus, lai cilvékus virzitu vigiem
labveliga virziena, piem&ram, lai palidz&tu ieviest veseligakus &Sanas principus vai atmestu
smékesanu, tad manipulacijai var biit pozitivas sekas. ST darba ietvaros, vélos izpétit to, ka

manipulacija tiek izmantota reklamas un ka to var noteikt, kategorizet un analizet.

Darba ietvaros tiek izvirzits centralais p&tnieciskais jautdjums: Vai un kadu manipulativo
lidzek]u kategorizaciju ir iespéjams izveidot Erika Stendzenieka audiovizualajas reklamas?
Lai izprastu centralo jautajumu, secigi tiks mekl€tas atbildes uz citiem jautajumiem: Kas ir
manipuldcija un ka to veido? Ka manipulativos lidzekJus var strukturét un kategorizét?
Kadus kategoriju indikatorus ir iespéjams noteikt? Ka Sos indikatorus noteikt E.
Stendzenieka audiovizualajas reklamas? Darbs sastaves no teorétiskas un empiriskas dalas,
iedzilinoties p&tamas teémas teorétiskaja aspekta un veicot audiovizualo reklamu
kontentanalizi. Ka darba hipotéze tiek izvirzita: E. Stendzenieka audiovizudlas reklamas
peéc to struktiiras ir vienveidigas un paredzamas, jo tiek izmantoti vieni un tie pasi

manipulativie lidzek]i.

Darba centralais mérkis ir identificét un kategorizét manipulativos Iidzeklus E.
Stendzenieka audiovizualas reklamas. Bitiski ir atklat kadi manipulativie Iidzekli tiek
izmantoti reklamas un ka tos pamanit. Lai izpilditu So meérki, bakalaura darba ietvaros

izvirzitie uzdevumi ir savacot un apkopojot informativos materialus, ka ari veicot



empirisku pétijumu, noskaidrot un aprakstit: manipulacijas jédzienu un ta struktiru,
manipulacijas pielietojumu medijos un reklamas, iesp€jamo manipulacijas kategorizaciju,
iespgjamos kategoriju indikatorus, indikatoru identifikaciju audiovizualajas reklamas,

manipulativo lidzeklu pielietojumu E. Stendzenieka audiovizualajas reklamas.

Bakalaura darbs tiks veidots no tris dalam ar pieciem pielikumiem. Pielikumi tiks
pievienoti, lai ilustrétu noteiktas manipulacijas kategorijas, kontentanalizes norisi,
kontentanalizes rezultatus, manipulacijas kategoriju attainojumu dazadas reklamu grupas
un manipulacijas kategoriju indikatoru kontat€Sanas biezumu reklamas kopuma. Darba
teorctiska dala tiks sadalita divas galvenajas nodalas ar apakSpunktiem. Pirma nodala tiks
veidota ka teor€tiskais ievads, lai izprastu darba virzienu un kontekstu. Ta tiks veltita
manipulacijas jédziena un ta skaidrojuma apskatam Jana Sila, Julijas Bilbijas, Teuna van
Dijka un citu autoru darbos. Ka ari tiks apliikota manipulacijas ietekme uz cilvékiem,
manipulacijas veidi, mérki un pielietojums. Savukart apaksnodalas tiks veltitas
stereotipiem ka vienam no manipulacijas veidiem un tiks veidots iss ieskats stereotipu

pielietojumam medijos un reklamas.

Otras nodalas ietvaros tiks apliikoti mediji ka manipulativa vide, manipulacijas
izmantojums medijos un reklamas un tiks skaidrota propagandas un demokratijas nozime
un saistiba ar manipulativiem medijiem. Ka galvenais teorétiskais pamatojums p&tjjumam,
tiks raksturotas manipulacijas stratégijas Masacusetas Tehnologijas institita lingvistikas
profesora Noama Comska (Noam Chomsky) teorctiskajos uzskatos. N. Comskia
manipulacijas stratégijas ir izklastits tas, ka tiek veidota manipulacija, pieméram, lai
veiksmigi manipulétu ar cilvékiem, sakotn&ji jakonstrué problémas un uzreiz japiedava
problémas risinajums vai ietekmé&jot cilveku emocionalo pusi — dazada veida idejas,

vélmes, bailes un raizes piespiedu karta, var izraisit vélamo uzvedibu.'

Darba empiriskaja dala, kuras izpétes objekts biis E. Stendzenieka audiovizualas reklamas
un to izpétei tiks pielietota kontentanalize. ST pétijuma ietvaros kontentanalize ir izmantota,
lai noteiktu manipulativos lidzeklus E. Stendzenieka veidotajas reklamas. Kontentanalize
ka metode Sim peétjumam tika izv€leta, jo p€tijuma mérkis ir meklét manipulativos
lidzek]us reklamu satura un ar kontentanalizes palidzibu to ir iesp&jams izdarit maksimali
objektivi. Pétfjuma ietvaros tiks noteikti manipulacijas indikatori, kuri atbilst kadai no
izvirzitajam kategorijam, kuru pamatojums biis balstits Noama Comska teorétiskajos

uzskatos, kuros ir izvirzitas 10 mediju manipulaciju stratégijas, uz kuru pamata var veidot

' Chomsky, Noam. “10 strategies of manipulaion” by the media. Piecejams:
http://parisis.files.wordpress.com/2011/01/noam-chomsky.pdf [skat. 10. 05.2014.]


http://parisis.files.wordpress.com/2011/01/noam-chomsky.pdf

kategorizaciju pétijuma veikSanai. Analiz§jama materiala izlase ietvers visas E.
Stendzenieka uzpémuma /Mooz veidotas audiovizualas reklamas, pieméram, Eiro
ieviesanas reklamas kampana un Celu satiksmes drosibas direkcijas reklamas kampanas,
kuras ir veidotas laika posma no 2009. Iidz 2013. gadam. Kopskaita tie btis 80 reklamu
klipi, kuri tiks sadaliti pa grupam, piemé&ram, socialas, politiskas, pakalpojumu un produktu
reklamas, lai varétu noteikt vai manipulativo lidzeklu pielietojums atSkiras dazadas
reklamu grupas. Petnieciskais uzdevums ir raksturot un kategorizét manipulacijas lidzeklus
Sajas audiovizualajas reklamas. Darba pamata tiks izmantota gan latvieSu, gan arzemju

literatiira, ka arT interneta resursi.



1. MANIPULACIJAS JEDZIENA SKAIDROJUMS UN MANIPULACIJAS
IETEKME

Manipulacija ir noteikta sociala situacija, kura ir veidota ar noliiku ietekmét individa vai
socialas grupas reakciju un uzvedibu, un kura biitu saskana ar manipulatora interesém.'
Komunikacijas teorijas un argumentacijas teorijas specialists, filozofijas doktors Edmunds
Apsalons raksta, ka manipulacija ir viens no stratégiskas parliecinasanas panémieniem,
kura savukart ir sava viedokla uzspiesana citam cilvékam, nevis racionali argumentéjot
viedokli, bet gan nereti — izvairoties no racionalas argumentacijas un lietojot emocionalus
vai normativus argumentus (pieméram, pavélesanu, draudus, iebaidisanu, uzpirksanu,
manipulativu pierunasanu, ligsanos utt.)* Menedzmenta specialiste Jilija Bilbija (Iulia
Bilbie) raksturo $adus tris manipulacijas solus, lai sasniegtu vélamo manipulacijas
rezultatu: 1) atprogrammesana - lauzot sakotn€jo domas struktiiru, novirzot vai deforméjot
informacijas saturu, kas atbilst kognitivai un emocionalai cilvéka personibas struktiirai; 2)
parprogramé&Sana - iepaziSanas ar informaciju, kas kalpo par meki manipulatora vélamajam
rezultatam; 3) informacijas laboSana — lai ieglitu pretestibu pret citu iesp&jamo
manipulaciju.’ Manipulacijai var bt dazadi mérki un pielietojums — sakot ar ikdienisku
sarunu draugu loka un nereti neapzinatu manipulativu darbibu, kad viens no sarunu
biedriem v€las panakt sev vélamu domas vai darbibas rezultatu, lidz pat apzinatai
manipuléSanai un cilvéka domas programmeésanai, pieméram, propagandas sludinasanai,

kada ta bija Padomju Savieniba.

Manipulacija sevi ietver ne tikai varu ka tadu, bet arT varas launpratigu izmantoSanu.
Precizak, manipulacija ietver nelikumigu ietekmi — manipulators liek citiem ticét vai veikt
darbibu, kas ir manipulatora interes€s un ir pret manipul€jama interes€m. Plasaka,
semiotiska manipulacijas skatijuma, $ada nelegala ietekméSana var tikt veikta arT ar attelu,

fotografiju, filmu un citu mediju palidzibu. Daudzas misdienu sazinas manipulacijas

! Bilbie, Iulia. Manipulation Through Mass Media. Brief analysis of means., 2005. Pieejams:
http://www.slideshare.net/iulia_bilbie/manipulation-through-mass-media [02.04.2014.]

2 Apsalons, Edmunds. Komunikdcijas kompetence. Ka saprasties un veidot attiecibas. Riga: Zvaigzne

ABC, 2013, 116. Ipp.

3 Bilbie, Tulia. Manipulation Through Mass Media. Brief analysis of means., 2005. Pieejams:
http://www.slideshare.net/iulia_bilbie/manipulation-through-mass-media [02.04.2014.]


http://www.slideshare.net/iulia_bilbie/manipulation-through-mass-media
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formas, pasi caur masu medijiem, tiek nodotas ar reklamas palidzibu', bet vairak par
b 9 b

manipulaciju reklamas tiks apskatits 2. nodalas ietvaros.

E. Apsalons raksta, ka katra saruna ir valodspéle un visas valodspéles ir iesp&jams iedalit
Cetros atSkirigos valodas lietojuma pamattipos: komunikativa sarundasands, stratégiska
runasana, normativa rundSana un ekspresiva rundsana.* Ja iepriek§ manipulacija tika
skatita ka nelegala ietekméSana ar tas negativajam ipasibam, tad japiemin, ka ir iesp&jama,
a rstrategiskas runasanas palidzibu, tada ietekmé&Sana, kuras nosacijums ir teikta
patiesums. Strategiskas rundasanas regulativais mérkis ir panakumu gts$ana un, lai gitu
Sadus panakumus, cilvéki censas ietekmét sarunas partneri, citiem vardiem sakot, valoda
tieck i1zmantota par meérktiecigas ietekmésanas Iidzekli, tadeé] dazadie iesp€jamie
ietekm@&Sanas veidi tiek vertéti to efektivitates aspekta un galvena prasiba, kas ir jaievéro un
japamato $adi ietekméjot, ir teikta patiesums (parliecinot par to sarunas partneri),’ kas

atSkiriba no launpratigas ietekmé&Sanas, visbiezak netiek ieveérots.

Péc J. Bilbijjas domam, manipulacija ir bistama, jo ta apzinati sagroza patiesibu,
izmanto nepatiesus argumentus, kas maldina citu personu vai socialo grupu un ta
visbiezak ir neracionala, neatkarigi no apstakliem, vienmér patiesie nodomi tiek slépti
no manipuléjama objekta.* Manipulacija paradas dazadas sferas, pieméram, izglitiba,
politika, religija, masu medijos un citas. Tomé&r ka centralais manipulators ir izvirzami
masu mediji, jo caur tiem tiek nodotas zinas sabiedribai no dazadam jomam vienlaicigi.
Pieméram, zinu izlaiduma var tikt stastits gan par militaram darbibam arzemeés, gan
raiditas politiku uzrunas, gan atainoti religiskie nemieri, kur visas §is zinas, iesp&jamas
ar manipulativu saturu. J. Bilbija raksturo dazadas manipulacijas tehnikas un
procediiras, to starpa vina min propagandu, publicitati, uzstajibu, maldinoSu vai
nepatiesu zinu sniegSanu un $antazu.’ Katrs manipulacijas panémiens var tikt izmantots

cita merka sasniegSanai, pielagojot ta, lai veiksmigak sasniegtu manipulacijas merki. E.

! Van Dijk, Teun A. Discourse and manipulation., Barcelona: SAGE Publications. 2006. Pieejams:
http://www.discourses.org/OldArticles/Discourse%20and%20manipulation.pdf [skat. 02.04.2014.]

2 Apsalons, Edmunds. Komunikdacijas kompetence. Ka saprasties un veidot attiecibas. Riga: Zvaigzne

ABC, 2013, 79., 80. Ipp.
3 Turpat.

4 Bilbie, Iulia. Manipulation Through Mass Media. Brief analysis of means., 2005. Pieejams:
http://www.slideshare.net/iulia_bilbie/manipulation-through-mass-media [02.04.2014.]

5 Turpat.


http://www.slideshare.net/iulia_bilbie/manipulation-through-mass-media
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Apsalons skaidro, kapec manipulacija parasti tiek uzskatita par sliktu — ta ir sociali
neakceptéta riciba, tas meérkis ir panakt cilvéku piekriSanu tam, kam parasti vini
nepiekrit, ka arT likt cilvékiem rikoties ta, ka ikdiena nerikotos. Reklamas gadijuma
vienmer tiek izmantota manipulacija — ar mérki pardot savu preci, tapéc cilvéku
atticksme pret reklamam ir negativa, jo neviens nevélas, lai ar vinu manipulé.
Manipulacijas izmantoSana ir neefektiva, jo tas rezultata veidojas vienpus€js monologs
no reklamdevéju puses — ar laiku patérétajs sak izvairities no $ada veida reklamam, ka
rezultata reklamam nepeicieSami jakliist spilgtakam, kas patérétaju nogurdina arvien

vairak un vinam zad uzticiba reklamai.'

Ja manipulaciju skata bez negativam asociacijam, tad viena no tas formam var biit
racionala parliecinasana. Bitiska atSkiriba starp to un vienkarSu manipulaciju, ir tada, ka
parliecinasana sarunu biedri brivi var izvéleties tic€t vai rikoties ka vini vélas, rikojoties
saskana ar to, vai persona piekrit parliecinataja viedoklim. Tome@r nereti manipulacijas
paklautajai personai tiek pieSkirta pasiva loma, tadejadi paklaujot manipulacijas
pozitivajam rezultatam. Sadas negativas sekas visbiezak rodas, ja manipulgjamais neizprot
patiesos manipulatora nodomus vai ari, ja nespgj saredz€t iesp&jamas manipulacijas sekas.
Visbiezak ta notiek, kad zinas sapémé&jam triikst noteiktas zinaSanas, kuras varétu tikt

pielietotas, lai izvairitos no manipulacijas.’

Robeza starp prettiesisku manipulaciju un
racionalu parliecinasanu ir izpludusas un visbiezak ta ir saskatama tikai konteksta — viena
manipulacija var iedarboties savadak uz dazadiem cilvékiem, kur nozime ir katra individa

zinasanam par konkréto zinu.

Lingvists Teuns van Dijks (Teun A. van Dijk) uzskata, ka arT citas socialas prakses, kuras
tiek izmantota manipulacija, ne vienmér vert€§jamas negativi. Pieméram, kad pasniedzgjs
nodod zina$anas auditorijai. Saja gadijuma pasniedz&ja-stundenta attiecibas ir abu pusu
interes€s.’ Dazkart manipulacija savstarpgjas attiecibas, kaut ari apzinati, var bat pielietota

ar pozitivu noliiku. Pieméram, vecaku-bérnu attiecibas — ja bérns, pieredzes trikuma de¢l,

! Apsalons, Edmunds. Konferences materiali - Mediju loma komunikativi reinterpretéta marketinga. Riga,
2011. Pieejams:
http://www.radioreklama.net/uploads/8/0/8/3/8083730/mediju_loma_komunikatiivi reinterpreteetaa_maa

rketingaa.pps [skat. 16.04.2014.]

? Van Dijk, Teun A. Discourse and manipulation., Barcelona: SAGE Publications. 2006. Pieejams:
http://www.discourses.org/OldArticles/Discourse%20and%20manipulation.pdf [skat. 04.04.2014.]

3 Turpat.
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gatavojas pielaut kadu kludu, kas var ietekmét turpmako nakotni un, ja neizdodas sarunat
ar atvasi, vecakiem dazkart nakas pielietot manipulacijas lidzeklus, lai pasargatu savu

bérnu.

Manipulaciju var iedalit ar1 péc ta, cik nozimigs ir zinas ilglaicigums cilvéku atmina. Van
Dijks piedava tris dazadus manipulacijas pasniegSanas modelus. Pirma ir istermina
atminas manipulacija, kuru visbiezak izmanto, pieméram, pres€ vai prezentgjot savu
viedokli auditorijas priek§a ar vizualiem lidzekliem. Sis manipulacijas ietvaros biitiski
pieverst tilitgju uzmanibu tekstam un raisit automatisku reakciju, to var panakt, pieméram,
izcelot virsrakstu ar krasam vai izméru. Sada uzmanibas piesaistiSana ir raksturiga ne tikai
manipulacijai, bet arT citam komunikacijas formam, tomer efektivak to iespgjams noteikt
zinas konteksta ietvaros. Otra ir epizodiska manipuldcija. Seit teksta vai vizualizacijas
uztvere ir sastita ar sarezgitakiem pieredzes modeliem. Saja gadijuma ir ietverts cilveku
personigais viedoklis un emocionala atticksme pret kadu notikumu, epizodiski atkartojot
zinu un veicinot atceré$anos.! So manipulacijas modeli veiksmigi var pielietot, pieméram,
reklamam — tas regulari atkartojot, ir lielaka iesp&jamiba, ka zinas sane€mgjs atcerésies par
reklam@to produktu vai pakalpojumu un to iegadasies. TreS$a ir socialas apzinas
manipuldcija, kuru var uzskatit par ilgtermina atminas veidotaju, kas raksturiga, pieméram,
loti nozimigu notikumu atainoSana, kuri laika gaitd veido zinaSanas, attiecksmi un
ideologijas.”? Pieméram, vienpusigi atainota informacija medijos par karadarbibu Iraka,

laika gaita ir izveidojusi sabiedribas uzskatu, ka musulmani ir neciviliz&ti un ir bistami.

Liela nozime manipulacijas ietvaros ir emociju izmantoSanai. Politologs Janis Sils min,
ka manipulacijai tiek izmantotas pamatemocijas, tadas ka prieks, bédas, naids, bailes, gan
ar1 tadas emocijas ka lidzcietiba pret ciet€ju vai neaizsargato un tamlidzigi. Emocijas ir
specigs manipulacijas instruments, jo to vara cilvéks ir nestabils, svarstigs — §ads stavoklis
ir nepiecieSams manipulacijas nosacijums. J. Sils raksta par to, ka attiecigos t€lus, ar
kuriem v€las manipulét, ir nepiecieSams iekrasot, lai raditu v€lamo prieksStatu. Vins min
piemeru par politiku t€lu radisanu — ja velas kadu politiki paradit ka uzticamu, var public&t
vina foto kada izdevuma, kur vins ir att€lots kopa ar bérniem — tas skatitajiem var raisit
pozitivas emocijas, tadé] radot pozitivas asociacijas.” E. Apsalons raksta, ka nedrikst

aizmirst, ka emociju (gan pozitivo, gan negativi) atklata izradiSana nereti ir apzinata

! Van Dijk, Teun A. Discourse and manipulation., Barcelona: SAGE Publications. 2006. Pieejams:
http://www.discourses.org/OldArticles/Discourse%20and%20manipulation.pdf [skat. 04.04.2014.]

2 Turpat.


http://www.discourses.org/OldArticles/Discourse%20and%20manipulation.pdf

manipulacijas stratégija. Izmantojot sakapinatas emocijas, sarunas partneris var meéginat
cilvékus ietekmét, lai piekristu vina viedoklim.' Loti izplatita manipulacija, kas ir balstita
uz emocijam, ir atrodama jebkada veida kolektivos, sakot no skolas Iidz pat uznémuma
darba videi. Cilveki, kuri ir ekspresivaki, nereti iemacas, ka iebied€jot vai iedvesot bailes,
kuras ir loti spé€cigas emocijas, viegli sp&j panakt sev veélamo efektu. Bailes izraisa jau
pieminéto nestabilitati un neracionalitati, tadejadi persona vieglak paklaujas manipulacijai.
Lielakoties cilvéki ir uz emocijam balstitas biitnes un tie, kuri ir jiitigaki pret ar&jiem
kairinajumiem (pieméram, Joti emocionali un personigi uztver jaunas zinas, situaciju sava
regiona vai komunikaciju ar apkartgjiem cilvékiem), nereti ir vairak paklauti manipulacijas

ietekmei, kas var biit gan apzinati, gan neapzinati veidota.

1.1. Stereotipos balstita manipulacija

Socialo un politisko pétfjumu institiita p&tniece Ilze Sulmane un RSU asociétais profesors
Sergejs Kruks skaidro, ka stereotips ir izzinaSanas mehanisms, kas palidz klasificet realas
lietas un paradibas, atvieglojot domasSanas procesu. Tie biezi ir spilgti izpausti uzskati, kuri
saistiti ar kadu kategoriju un nereti var blokét jaunas informacijas uztverSanu; stereotipu
ticamiba ikdienas dzivé netiek parbaudita un biezi vien stereotipi var veicinat kadas
konkrétas informacijas atlasi.* Savukart Psihologijas vardnica stereotipu skaidro ka
paraugu, kam seko bez domasanas un ko lieto, kad triikst individualas ierosmes un domas,
un sociologiska skatijuma stereotipu klasificé ka neinformétibas un nepietickamas
izpratnes d€] izveidojusos vienkarSu un salidzinosi noturigu priekstatu par kadu cilvéku, to
kopumu vai paradibu.’ Tomér ne vienmér stereotipi ir ar negativu nozimi — tada gadijuma
tie nebutu tik izplatiti un ietverti cilvéku domasana. Stereotipu pozitiva ietekme ir ta, ka tie

atvieglo cilvéku lémumu pienemsanu ikdiena vai vienkarsi sarezgito padara saprotamaku.

3 Sils, Janis. Masu apzinas manipulacija., Riga: Klubs 415. 2006., 33. Ipp. Pieejams:
http://janissils.lv/wp-content/uploads/2010/08/p2115-06.pdf [skat. 04.04.2014.]

! Apsalons, Edmunds. Komunikdcijas kompetence. Ka saprasties un veidot attiecibas. .., 124. 1pp.

% Sulmane, Ilze un Sergejs Kruks. Stereotipi Latvijas presé. Publicéts krajuma Latvijas mediju analize
(Daudzveidiba III). Riga, 2001., 11. — 50.1pp. Pieejams:
http://s3.amazonaws.com/politika/public/article files/12/original/Stereotipi.pdf?1320223632 [skat.
07.04.2014.]

3 Breslavs, GerSoms (red.), Psihologijas vardnica. Apgads ,,Macibu gramata”, Riga: 1999., 139. Ipp
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Ka ar1 stereotipi palidz orientéties sabiedribas normas/paradumos, pieméram, uzskati par
to ka cilvekam ir jaizskatas vai jauzvedas konkrétas situacijas. Stereotipi palidz ieviest
lielaku skaidribu par cilvéka darbibam noteikta sabiedriba, piem&ram, zinot sabiedribas
gaidas, cilvéks var justies parliecinataks par savu ricibu, jo ta ir tada, kadu it ka (parasti
stereotipiski) no vina sagaida. Savukart v€l viena negativa stereotipu iezime ir — tie veicina
aizspriedumus. Nereti cilveki, kas nav tik parliecinati par sevi, neuzdroSinas izpaust savu

identitati ta, ka veletos, baidoties, ka tiks nosoditi no apkartgjo puses.

Stereotipus var uzskatit arT par kognitivu struktiiru, kura ietilpst uztvéréja zinasanas,
tictba un gaidas par kadu noteiktu cilvéku grupu. Sada definicija norada uz biitisku
stereotipu pazimi: stereotipi ir cilvéku pratos veidotas struktiiras un tas darbojas lidzigi ka
daudzas un dazadas citas prata struktiiras. Psihologi §is kognitivas struktiiras sauc par
shemam, un vini uzskata, ka $adas shemas palidz vienkarSot sarezgito socialo vidi, atri un
efektivi apstradajot no apkartejas vides ienakoSos stimulus. Cilvékiem ir shémas par
objektiem (kresli, riteni), pasakumiem (kas notiek, kad m&s ejam uz restoranu) un par
cilvekiem. Shémas lauj cilvékiem kategorizet pasauli, pasakot priek§a pamatipasibas par
lietam, ar kuram vini sastopas. Tas lauj veikt spriedumus par misu vidi, taja pat laika
nepaterjot parak daudz garigas piepiiles. Pieméram, cilvéku shéma par suniem pasaka
prieksa, ka suni rej, tiem ir kazoks, Cetras kajas un aste. Tad, kad cilvéks redz biitni ar
$adam pamatpazim&m, nav nepieciesams izzinat vairak, lai saprastu, ka tas ir suns. Ja nem
veéra Sadas shémas, tad stereotips ir shema par cilvékiem, kurus meés uztveram ka
piederigus kadai socialai grupai.! Tapat ka manipuldciju, ari stereotipus ikdiena nereti
uztver ar negativu pieskanu. Piem@éram, par plasi izplatitiem stereotipiem var uzskatit to, ka
melnadainie ir bistami, mazizglitoti un nabadzigi. Sadus uzskatus ietekmé gan medijos
raditas filmas, gan vesturiskie notikumi, gan kultiru atskiribas ka tadas, jo 1pasi, ja
konkrétaja regiona nav saskarmes ar citu rasu parstavjiem. Kultlras stereotipi spéle
nozimigu lomu taja, ka més apstradajam informaciju par dazadam cilvéku grupam,
neatkarigi no ta, vai més individuali to pienemam ka patiesu.

J. Sils raksta, ka stereotipu radiSana notiek tris ectapos: 1) sarezgits objekts tiek
vienkarSots lidz dazam pazimém; 2) tiek izcelta kada no S$Tm pazimém, visbiezak

neatbilstosi tas sakotn€jai nozimei; 3) no vienkarSotajam un izceltajam dimensijam tiek

! Gorham, Bradley W., Considerations of Media Effects: The Social Psychology of stereotypes:
Implications for Media Audinces. Pieejams:

https://www .kendallhunt.com/uploadedFiles/Kendall Hunt/Content/Higher Education/Uploads/Ch 6 H
ouston_3e.pdf [skat. 07.04.2014.]
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izveidots stereotipu veidotajiem pievilcigs t€ls. T€la uzdevums ir kadu paradibu atskirt no

patnibam.’

Filozofs Lorenss Blims (Lawrence Blum) izdala divus stereotipu veidus. Pirmais un
visplasak izplatitais un fundamentalakais veids ir kultiiras stereotipi. Tie ir plasi izplatiti un
atpazistami visparindjumi par dazadam tautibam un socialam grupam, piem&ram, ebreji ir
mantkarigi un labi izglitoti; aziati smagi strada, tiem padodas matematika un citas eksaktas
zinatnes; angli ir augstpratigi; sievietes ir emocionalas, neracionalas un plapigas;
pensionari ir nevarigi un Zz&€lojas par apstakliem un ta talak. Ja saka, ka grupai X piemit
noteikti stereotipi, tad visbiezak cilveki balstas uz asociacijam starp grupai uzlikto zimogu
un noteiktu raksturiezimju kopumu. Tomér, nereti cilvéki veido stereotipus individuali,
visbiezak, balstoties uz savu pieredzi, tos var iedalit ka otru stereotipu veidu - tie ir
individudlie stereotipi’ Pieméram, ja persona saskarusies ar daziem nelapniem un
negodigiem zviedriem, tad vip$ izveido savu stereotipisko skatijumu un piepem, ka visi
zviedri ir nelaipni un negodigi. Cita reizé sastopot laipnus un godigus zviedrus, persona

atsakas pienemt to un automatiski balstas uz sevis izveidotajiem stereotipiem.

Stereotipu pielietoSana var bt noderiga manipul&ot — tie ir visparizplatiti un nereti
iesaknojusies cilveku prata. Ipasi tas atstaj iespaidu, ja personai, ar kuru manipulé, nav
citas pieredzes, ka tikai visparpienemtais stereotips. Karaliskas Londonas koledzas
profesors Ricards Daijers (Richard Dyer) uzskata, ka liela nozime stereotipu radiSana un
uzturéSana ir katras kultiiras tradicijam, kur izteikti darbojas més-vini princips, tada veida
no paaudzes paaudzé apgistot nepatiesus priekstatus par kadu citu socialo grupu.’ Sadi
stereotipi ir visilgnoturigakie un mainas vislénak, tie, kuri to apzinas, pieméram, mediju un

reklamu veidotaji, sp&j sekmigi manipulét ar auditoriju.

Rakstnieks un domatajs Valters Lipmans (Walter Lippmann) raksta, ka lielakoties mes

nevis sakotn&ji redzam un tad redz€to defingjam, bet més no sakuma defingjam lietas un

!'Sils, Janis. Masu apzinas manipuldcija., Riga: Klubs 415. 2006., 32. Ipp. Pieejams:
http://janissils.lv/wp-content/uploads/2010/08/p2115-06.pdf [skat. 07.04.2014.]

2 Blum, Lawrence. Stereotypes And Stereotyping: A Moral Analysis. 2004. Pieejams:
http://www.faculty.umb.edu/lawrence_blum/publications/publications/A48.pdf [skat. 07.04.2014.]

? Dyer, Richard. The Role of Stereotypes. In Paul Marris and Sue Thornham: Media Studies: A Reader, 2nd
Edition, Edinburgh University Press, 1999. Pieejams: http://thowe.pbworks.com/f/dyer.on.sterotypes.pdf [skat.
08.04.2014.]
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tad ieraugam tas. Lielaja un neskaidraja argja pasaulé més atlasam to, kas jau miisu kultiira
ir defin€ts un mums ir tendence uztvert ari tas lietas, kuras ka stereotipiskas ir sagatavojusi

misu kultiira, pienemot to par patiesibu.'

1.2. Manipulativu stereotipu pielietojums medijos un reklama

No kritiku skatu punkta, masu mediju raditie pien€mumi ir stereotipiski vairaku iemeslu
del — teli tiek atteloti viendimensionali, neatbilst realitatei, neattistas un tie tiek veidoti p&c
Sablona principa.” Stereotipu pielictojums medijos un reklamas ir izdevigs — visbiezak
stereotipi ir visiem zinami, saprotami un, ta ka tas jau ir iepriek$ iegiitas zinasanas, tad
zinas, kuras pielieto stereotipus, ir daudz vieglak atcercties. IpaSi noderigi tas ir
reklamdeve€jiem, jo apspé€l&jot esoSos stereotipus jauna skatijuma, ir liela iesp&jamiba, ka
tas stradds uz vélamo auditoriju, daudz rezultativak ka izdomajot kaut ko pavisam jaunu
un varbiit, pat auditorijai nesaprotamu. No otras puses, tie, kuri ir pamanijusi, ka $ada veida
tiek manipuléti vai, ja reklama tiek izmantoti stereotipi parak atklati, ir liels risks sasniegt
pretgjo efektu — skatitajus reklamas sak kaitinat. Tomer $aja gadijuma nereti galarezultats ir
pozitivs jebkura gadijuma, piemérm, ja reklamé sievieSu higénas preces, kur sievietei tiek
nodots vestijums — ja vina lietos tieSi Sos produktus, vina klius parliecinata par sevi,
dzivesprieciga un piesaistis pret€jo dzimumu — apzinoties, ka reklamas vestijums neatbilst
realitatei, tapat tiks patéréta §1 prece $ada iemesla del — ta ir atpazistama un $adu preci pirkt
ir drosak neka tadu, kura netiek reklaméta vispar. Tada veida rodas paradokss, ka reklama
kaitina, tomér reklamdev&ju ieceres piepildas — prece tiek pardota. Visbiezak ir griiti
noteikt, kura bridi mediju satura atspogulojas stereotipi par mérka auditoriju un kur né,
kura bridi kads konkréts stereotips tik tieSam raksturo cilvéku vairakuma velmes un

vajadzibas un, kad tas ir manigs.

Sirakiizas universitates asociétais profesors Bredlijs Gorhams (Bradley W. Gorham)
raksta, ka stereotipi var ietekmét cilvéku mediju zinu apstradi un saprasanu art tad, kad
neesam inform&ti par pielietotajiem stereotipiem. Veids ka misu smadzenes apstrada

informaciju var novest pie ta, ka sakam domat tadas lietas, kuras citos gadijumos mums

! Lippmann, Walter. Public Opinion. Long Island: Wading River. 1921., p. 54. Pieejams:
http://ebookbrowsee.net/walter-lippmann-public-opinion-pdf-d213669027 [skat. 08.04.2014.]

2 Seiter, Ellen. Stereotypes and the Media: A Re-ecaluation. Pieejams:

http://blogs.uis.edu/Eng102/files/2013/01/Seiter-StereotypesandtheMedia.pdf [skat. 08.04.2014.]
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Skistu nepienemamas, citiem vardiem sakot, m&s automatiski veidojam jaunu zigu vai

stastu stereotipiskas interpretacijas pat tad, kad paSu stereotipu, ka tadu,

noliedzam.' Pieméram, ja zinas stasta par draudiem, ka krievi var iebrkt Ukraina, més
automatiski pienemam, ka tas ir slikti, bet nav nekas parsteidzoss, jo krievi ir agresivi,
varaskari un neapdomigi, bet ikdiena lielaka dala cilvéku nepiekrit $adam krievu tautibas

parstavju raksturojumam, jo pasiem ir labi draugi un pazinas, kuri parstav So tautibu.

Stereotipu lietojums medijos arT ir atkarigs no pasa medija veida. Reti, kad tiek runats par
stereotipu atainoSanu opera vai baleta; novelés retak pielietoti stereotipi ka lugas; teatr
daudz mazak ka filmas un filmas mazak ka televizija.? Stereotipi tiek izmantoti jebkura no
mediju veidiem, bet atSkiras to apjoms un caurspidigums. Ja teatra lugas ataino
stereotipisku sievieti (pieméram, emocionala un iracionala majsaimniece), més visdrizak to
neuztveram ka stereotipu un manipulaciju ar mums, savukart televizijas ziepju operas
att€lotas sievietes ir paraditas parspiléti, tadejadi skatitaji vieglak pamana manipulaciju, ko

veido izmantie stereotipi.

! Gorham, Bradley W., Considerations of Media Effects: The Social Psychology of stereotypes:

Implications for Media Audinces. Pieejams:
https://www .kendallhunt.com/uploadedFiles/Kendall Hunt/Content/Higher Education/Uploads/Ch 6 H
ouston_3e.pdf [skat. 08.04.2014.]

2 Seiter, Ellen. Stereotypes and the Media: A Re-ecaluation. Pieejams:

http://blogs.uis.edu/Eng102/files/2013/01/Seiter-StereotypesandtheMedia.pdf [skat. 08.04.2014.]
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2. MEDIJI KA MANIPULATIVA VIDE — MANIPULACIJAS PIELIETOJUMS
MEDIJOS UN REKLAMA

Lidz ar izmainam un inovacijam misdienas, cilvéki katru dienu sanem loti daudz jaunas
informacijas un par tadiem notikumiem, kuri miis neskar personigi, attiecksmi un viedokli
veido tiesi mediji. Mediji ietekm€ misu uzskatus un nereti veido ari stereotipus. Piemé&ram,
lielaka dala Latvijas iedzivotaju par Ameriku uzzina tikai caur medijiem gan ar zinu, gan
filmu starpniecibu, tadejadi ir izveidojies iespaids, ka Amerika ir lielo iesp&ju zeme, kur ir
problémas ar neveseligu uzturu. Vai, pieméram, veido uzskatus par Amerikas politiku —

zinas ir vienigais veids, ka iegiit priekStatu par to, kas notiek otrpus okeanam.

Janis Sils raksta, ka pastav dazadi sazinas ItTmeni — konversionala sazina (divu cilveéku
starpa), mazu grupu sazina, lielu grupu sazina un masu sazipa. Masu sazinai jeb plassazinai
ir raksturiga skaita zina maza grupa, kas sniedz informaciju un neredzama, skaita zina liela,
bezpersoniska informacijas sanéméju auditorija.! Tas ne tikai ietekm&é mediju satura
vienveidibu, pieméram, Latvijas gadijuma to iespaido fakts, ka ir tikai divas zinu agntiiras
— LETA un BNS, no kuram mediji (TV, zurnali, radio) sanem zinas, bet $adi apstakli
sniedz arT manipulativai videi labvéligus apstaklus. J. Bilbija apgalvo, ka cilveki klust
neaizsargati pret manipulaciju, jo mediji rada sava veida atkaribu; cilvékiem mediju
informacija par ikdienas problematiku ir kluvusi par nepiecieSamibu, tad€] vini ir mediju
ietekmé, savukart mediji ir tie, kuri kontrolé informacijas resursus. Mediji vac informaciju,
transforme to un izplata, un loti iesp&jams, ka §1 informacija tiek apstradata caur subjektivu

skatTjumu.?

Medijiem neap$aubami ir privilégijas attieciba uz viedoklu veido$anu, abstrakti to var
nosaukt par mediju varu. Teuns van Dijks uzskata, ka kopuma mediju vara ir simboliska un
parliecinosa, tada nozimé, ka medijiem primari ir

potencials iespaidot lasitaju vai skatitaju pratus/domas, bet ne vinu tieSu ricibu.’ Domajot

par manipulaciju medijos un reklamas, var atrast gan vienojoSo, gan atskirigo. Kopigas

! Sils, Janis. Masu apzinas manipulacija., Riga: Klubs 415. 2006., 32. Ipp. Pieejams:
http://janissils.lv/wp-content/uploads/2010/08/p2115-06.pdf [skat. 10.04.2014.]

? Bilbie, lulia. Manipulation Through Mass Media. Brief analysis of means., 2005. Pieejams:
http://www.slideshare.net/iulia_bilbie/manipulation-through-mass-media [10.04.2014.]
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ieztmes ir sekojosas:

[ gan mediju, gan reklamu veidotaji, attieciba pret zinas sanémgéjiem, ir neliela
cilvéku grupa, kas veido noteiktu viedokli par kadu materialu vai nematerialu

zinu;

[ gan mediju veidotajiem, gan reklamdevéjiem piemit simboliska vara — iespg&ja
atainot zinu sev v&lama noskana, tadejadi ietekm&jot auditoriju, pielietojot
manipulativus Iidzeklus, kas rada iesp&ju mainit cilvéku viedoklus un attieksmi

pret kadu notikumu, produktu vai pakalpojumu.

Savukart lielaka atskiriba starp manipulaciju medijos un reklamas ir tada, ka mediji ar zinu
starpniecibu lielakoties spg€j ietekmét viedoklus un attieksmi, tad veiksmigas (nereti —
manipulativas) reklamas gadijuma, ir iesp&ja ietekmét ari cilvéku ricibu, pieméram,
panakot to, ka cilveks pérk kadu produktu tikai reklamas iespaida, nevis patiesas

vajadzibas nolika.

Saskana ar J. Bilbijas uzskatiem, veidojot manipulativus mediju zigojumus, ir iespgjams

atzimet vairakas ietekméSanas tehnikas:

1) atlasitas zinas — nemot veéra, ka dazadi problému risinajumi jau pieder ietekmigajam
socialajam struktiiram, tad tiek atlasita tdda informaciju, kura nav pretruna So strukttru

interesem;

2) pieskirot jaunumiem noteiktu ievirzi — zinojot sagrozitu informaciju vai mainot

notikumu secibu;

3) zinu novietojums — vistieSak attiecas uz zipam drukatajos medijos, piem&ram,
ikdieniSku un vienkarSu zinu ievieto izdevuma pirmajas lapaspuses, bet zinas, kuras nav
labvéligas ietekmigajam grupam, tiek ievietotas izdevuma beigas, tadejadi veicinot zinas

maznozimibu sabiedribas vidu;

4) att€lu atlase — piem&ram, presé novietojot kadu skandalozu fotografiju blakus personas
fotografijai, par kuru tiek veidota negativa publikacija, tadejadi netiesi radot negativas
asociacijas vai televizija, panakot pareizu zinu secibu, veido noteiktu noskanojumu dalai

no veéstijuma;

3 Van Dijk, Teun A. Power and the News Media. University of Amsterdam. Pieejams:
http://www.discourses.org/OldArticles/Power%20and%20the%20news%20media.pdf [skat. 10.04.2014.]
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5) zinu redaktori kliist par viedoklu lideriem — filtréjot zinas un netiesi ietekmgjot tas caur

savu individualo skatijumu;

6) veidojot un raidot tendenciozu informaciju dazadas formas: ka pilnigus melus; izcelot
laicigos faktus ta, lai neitraliz€tu biitiskas zinas; stastot dal&ju patiesibu; izmantojot
aptuvenus, izmainitus citatus; padarot realas zinas vajas, pielietojot sarkastiskus

izteikumus/attélus.'

Runajot par reklamam, tad kopuma reklamas kampanas drizak atspogulo sabiedribas
uzvedibas modelu, uzskatus, intereses un v&rtibas, nevis censas tos mainit un tas ir tadel,
ka sabiedribu mainit ar aktivu iejaukSanos ir gandriz neiesp&jami: sabiedriba attistas,
reaggjot uz plasu un sarezgitu stimulu diapozonu, un reklamas ir tikai maza dala no Siem
stimuliem.? Lai arT reklamas ir salidzino$i maza dala no cilvéku ikdienas iespaidiem, tomér
Sie iespaidi ir gana spilgti, lai ietekmé&tu auditorijas attiecksmi pret kadu konkrétu
pakalpojumu vai produktu, ka ari nereti ietekm&jot ricibu, pieméram, lielveikala.
Marketinga un mediju specialisti Rajevs Batra (Rajeev Batra), Deivids Akers (David A.
Aaker) un Dzons Maijers (John G. Myers) raksta, ka argumentu — reklamas ir tik
ietekméjosas, ka spéj manipulét ar pircéju ta, lai tas ietekmeétu tadu lemumu pienemsanu,
kuri ir pienemti pret savu gribu vai vismaz pretrund ar cilveku interesem, ietekméjot vinu
finansialos resursus — nav iesp&jams vienpusigi apstiprinat vai noliegt. Leémumu
pienemsanu ietekmé dazadi apstakli, to starpa cilvéku motivacija un emocionalais aspekts.?
Motivacija ir tas, kas cilvékiem liek darboties, lai sasniegtu kadus noteiktus mérkus;
motivacija ir vajadzibas, intereses, tiecibas un citi uzvedibu veicinosie un vadosie elementi,
kas ar attiecigo darbibu raksturo ari cilvéka personibu. Psihologi uzskata, ka
visspecigakie un nozimigakie uzvedibas motivi ir neapzinati.* Savukart, ka pirmaja nodala
tika minéts par emocijam ka bitisku manipulativu aspektu, tad nozimigi ir tas, ka psihiska

nestabilitate, svarstigums [stavokli, ko izraisa emocijas] ir nepiecieSams manipulacijas

! Bilbie, Iulia. Manipulation Through Mass Media. Brief analysis of means., 2005. Pieejams:
http://www.slideshare.net/iulia_bilbie/manipulation-through-mass-media [10.04.2014.]

% White, Roderick. Advertising. Fourth edition. London: McGraw-Hills Publishing Company, 2000., p.
264.

3 Batra, Rajeev and David A. Aaker, John G. Myers. Advertising Management (5th Edition). India:
Dorling Kindersley Pvt.Ltd. 2009., p. 671.

* Breslavs, Ger§oms (red.), Psihologijas vardnica. Apgads ,,Macibu gramata”, Riga: 1999., 90. Ipp.
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nosacijums.” Ja reklama ieklauj mérkauditorijai stimul&joSus motivus apvienojuma ar
emocionali ietekmgjosu stastu, tad reklamas manipulativa misija var biit sasniegta daudz
rezultativak. Tomér nevar apgalvot, ka tas viennozimigi stradas, jo cilvéka ricibu nosaka
ar1 draugu ieteikumi, dzives stils, vertibas, gaume un citi faktori, kurus reklamdevé&jiem

ictekm@t ir sarezgiti.

Filozofs Dzefrijs Klempners (Geoffrey Klempner) skaidro tris visbiezak minétas
reklamam veltitas apstidzibas, kuras veido fantaziju un iliiziju pasauli, lai varétu cilvékus
kontrolét. Ka pirma apsiidziba ir min&ta — reklamdev&ji pardod cilvekiem sapnus, kardina
ar mulsinoS$iem sapniem, kuri nereti ar realitati nav apvienojami. Nopirkt sapni, kuram spgj
notic€t, biitiba nav nekas slikts, bet Saja gadijuma pretrunigi ir tas, ka produkti, kurus
pardod, jau sakotngji ir ar misiju tikt pardotiem un panakt to, lai cilvéki té&ré naudu. Dz.
Klempners sniedz pieméru par Apple kompanijas produkciju, kura ir sp&jusi apvienot
sapna pardosanu apvienojuma ar naudas pelniSanu — reklamdeve;ji ir panakusi to, ka lietot
Sos produktus ir ne tikai komfortabli, jo tie ir funkcionali un kvalitativi, bet to lietojums
sniedz arl moralu baudu. Protams, ta ir manipulacija ar paterétajiem, bet rezultats ir

sasniegts.?

Otra reklamas apsiidziba ietver to, ka reklamdev@ji parliecina cilvékus pirkt lietas, kas var
nodarit kait&jumu vinu veselibai. ST apsiidziba attiecas, pieméram, uz neveseligiem partikas
produktiem un alkoholu. Ja kadreiz reklamdevgji vienm@r atrada kaut ko pozitivu, ko
pateikt par produktu un nenoradija uz produktu negativajam ipaSibam, tad miisdienas
reklamas tiek veidotas gudrak — izmantojot humoru, it ka atzistot, ka produkts varbiit nav
parak veseligs, bet tomér gar§igs. Ir minéts piemers par kadu konserveto pupinu reklamu
Lielbritanija, kur reklama ir atteloti dazadu profesiju viriesi ar lieko svaru, kuri tiek atainoti
ka ikdienas varoni. Dz. Klempners raksta, ka cilvéki saprot, ka tas var bt neveseligi, tom&r

pasmejas par ironiju un beigas tapat nopérk produktu.’

Ka tresa apsiidziba ir minéta — reklamdevéji manipulé ar cilvekiem, liekot tiem pirkt

lietas, kuras 1sti nav nepiecieSamas. To var attiecinat uz jebkuru preci, kura nav pirmas

! Sils, Janis. Masu apzinas manipulacija., Riga: Klubs 415. 2006., 32. Ipp. Pieejams:
http://janissils.lv/wp-content/uploads/2010/08/p2115-06.pdf [skat. 10.04.2014.]

2 Klempner, Geoffrey. Ethics and Advertising. United Kingdom: Cardiff Centre for Ethics, Law and Society.
2004. Pieejams: http://www.businessphilosophy.co.uk/articles/ethics&advertising.pdf [skat. 11.04.2014.]

3 Turpat.
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nepiecieSsamibas produkts.! Pieméram, skaistumkop$anas preces (nagu lakas, matu
spradzes, auskari) vai jaunakas klases Mersedess. Ir patikami, ja $adas lietas mums ir,
tomer bez tam var arT iztikt. Ja cilvéks Saubas vai vinam §1 prece patie$am ir nepiecieSama,

tad efektiva reklama var palidzet izlemt par labu precei.

Atteli, ieskaitot tos, kurus izmanto reklamam, ietekmé atminu, uzvedibu un vértibas;
atteli ietekme to, ko cilvéki doma gan par sevi, gan par citiem, gan par pasauli kopuma,
raksta Oregonas universitates vizualas zurnalistikas profesore DZuliana Nitone (Julianne
Newton).” Patérétaji ir paklauti reklamas izmantotajiem att€liem katru dienu, biezi
reklamas veido nepatiesus priekstatus par to, ko sabiedriba uzskata par skaistu, stiligu un
nepiecie$amu. Sada veida reklamas atspogulo tadus t&lus, kurus skatitaji nereti attiecina uz
sevi, vini rada idealizétu t€lu par personu, kura parstav reklameto produktu. Visspilgtakais
piemérs biitu par reklamam, kuras skaistas, slaidas un perfektas sievietes piedava
produktus, kuri asoci€jas ar $ada skaistuma iegiiSanu. Sievietes apliikojot $sadu reklamu,
sevi, apzinati vai neapzinati, salidzina un sevi ierauga ka nepilnigu vai ar1 rada veélmi but
tadai, ka sievietei reklama. Sadas izjitas var atstat pat traumatisku iespaidu uz psihi.
Mediju specialiste Katrina Salivana (Katherine Sullivan) uzskata, ka §ada situacija veido
moralo dilemmu par manipulativa att€la izveidi, jo sieviete sevi salidzinas ar mediju
izfantazeto, idealo telu. Jautajums par morali veidojot $adu reklamu butu: vai §ada veida
reklamas veido vai neveido maldinoSus solfjumus, ja tas sekmé& viltus vertibas, rada
kait€jumu un apdraud individa autonomiju.’ Diemzgél ir sastopami gadijumi, kad $adi
perfektie sievieSu teli atstaj dzilu iespaidu, jo Ipasi, uz jaunam sievieteém, dazos gadijumos
novedot pie tadam nopietnam saslimSanam ka anoreksija vai bulimija. K. Salivana raksta,
ka reklamas patiesi atstaj spécigu ietekmi uz individu domasanu un ricibu. Tomer pasi
patérétaji regulari sniedz So atlauju reklamam ietekm@t savus l@mumus un domasSanas

procesus, kas savukart noved pie abpusgjas atbildibas par reklamas iedarbibu.*

! Klempner, Geoffrey. Ethics and Advertising. United Kingdom: Cardiff Centre for Ethics, Law and Society.
2004. Piecjams: http://www.businessphilosophy.co.uk/articles/ethics&advertising.pdf [skat. 11.04.2014.].

2 Citets péc: Julianne Newton. University of Oregon. No:Sullivan, Katherine. Perception of Images in
Advertising and Impact on Consumers’ Lives. Pieejams: http://ethicapublishing.com/ATEOI ch2.pdf
[skat. 11.04.2014.]

3 Sullivan, Katherine. Perception of Images in Advertising and Impact on Consumers’ Lives. Pieejams:

http://ethicapublishing.com/ATEOI ch2.pdf [skat. 11.04.2014.]

% Sullivan, Katherine. Perception of Images in Advertising and Impact on Consumers’ Lives. Pieejams:

http://ethicapublishing.com/ATEOI ch2.pdf [skat. 11.04.2014.]
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Vertgjot reklamas kopuma, var teikt, ka lielakoties reklamu veidotaji maldina un
manipulé ar skatitaju, sakot ar piemin&tajam perfektajam sievieteém, lidz pat partikas
produktiem, kuru vizualais att€lojums krasi atSkiras no reklama radita un veikala
noperkama. Saskapa ar Latvijas Republikas Reklamas likuma 8. pantu — maldinosa
reklama ir aizliegta un ta ir tada reklama, kura jebkada veida, ieskaitot tas pasniegSanas
veidu, tiesi vai netiesi maldina vai varétu maldinat un kura sava maldinosa rakstura dél
varétu ietekmét personas ekonomisko ricibu vai kura kaité vai varétu kaitét konkurentam.’
Diemzgl visbiezak reklamas neatbilst Sai prasibai un reklamu veidotaji turpina maldinat

cilvekus, lai panaktu savu primaro mérki — pardot preci vai pakalpojumu.

2.1. Televizijas reklamas, to 1patsvars reklamas tirgii un televizijas izmainas lidz ar

platjoslas internetu.

Nemot véra to, ka §1 pétjjuma ietvaros tiek pétitas audiovizualas reklamas, kuras
visbiezak tiek izmantotas ar1 ka telveizijas reklamas, tad nelielam ieskatam tiks aplikots to
Ipatsvars reklamas tirgii un televizijas izmainas lidz ar platjoslas internetu, lai atainotu
televizijas reklamu nozimibu kopg€ja reklamas tirgii un problémas, ar kuram sastapsies

petnieki, [idz ar platjoslas interneta ietekmi uz televizijas pat€rinu.

Saskana ar Latvijas reklamas asociaciju, 2013. gada no kopgja reklamas tirgus, televizijas
reklamu 1patsvars ir vismaz tris reizes lielaks ka citiem medijiem, 45% no visam reklamam
verojamas tiesi televizija. Otrs lielakais reklamas Ipatsvars ir interneta (15%), vél mazak
radio (11%), vidé (10%), zurnalos (10%) un avizes (9%).> Nemot véra tirgus, socialo un
mediju pétijumu agentiiras 7TNS Latvia datus, ka vidgjais televizijas skatiSanas ilgums
diena, uz vienu skatitaju kops 2008. gada no 298 miniitém, 2012. gada ir pieaudzis Iidz 310

mintatém,’ var teikt, ka cilvéki pavada pie televizora ievérojamu dalu savas dienas. Tas

! Latvijas Republikas Tiesibu Akti: Reklamas likuma III nodala: Maldinosa un salidzinosa reklama., 1.

pants. Pieejams: http://likumi.lv/doc.php?id=163 [skat. 11.04.2013.]

2 Latvijas reklamas asociacija. Reklamu mediju tirgus 2013. Pieejams:
http://www.lIra.lv/files/varia/Relize_mediju reklamas_tirgus dati 2013.gada 1%20pusg 29.09.2013.pdf
[skat. 11. 04.2014.]

3 Tirgus, socialo un mediju pétijumu agentiira TNS Latvia. Latvijas mediju pétijumu gadagramata
2012/2013. Pieejams:

http://www.tns.lv/iwwwtnslv_resources/images/Mediju_petijumu_gadagramata/2012-
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nozimé ar to, ka dala no $T laika tiek pavadits redzot reklamas, tadée] fakts, ka TV reklamas
ienem pirmo vietu reklamas tirgii ar tik parliecinoSu parsvaru, nemaz neparsteidz. Tomer
TNS Latvia meklgjot atbildes par to, ka cilveki izv€las preces vai pakalpojumus, 34%
respondentu atklaj, ka butiskaka nozime ir draugu un pazigu ieteikumiem, 30% gadijumu
izveli ietekm€é reklama [nav skaidri pateikts kada reklama] un tieSie pasta siitijumi
pastkastité, un tikai tre$aja vieta, ar 26%, ir reklama televizija.' Visnozimigakais faktors
preCu iegadei ir drauga vai gimenes locekla viedoklis par kadu konkrétu preci vai
pakalpojumu, kuru Sis cilvéks pozitivi noverte, nevis reklama redzetais viedoklis. Katram
arT var kardinali atsSkirties uzskati par reklamu, citiem ta ir ka kaitino$s process, kas,
pieméram, partrauc iemiloto serialu, citam reklamas netraucé un uztver tas neitrali, bet vél
citiem cilvékiem interesé v&l neredz&ti produkti un pakalpojumi. Attieksmi pret reklamu
ietekmé individa ta briza noskanojums, v€lmes, intereses, vieta, laiks un neskaitami daudz

citu apstak]u.

Virdzinijas Universitates dekans Vilijams E. Arens (William E. Arens) un Grosmontas
Komunikacijas un Biznesa koledZas profesors Kortlands L. Bovijs (Cortland L. Bovée)
sniedz interesantu piemeru par to, ka cilvéki orientgjas lielaja zimolu un reklamu
piedavajuma — lai tiktu gala ar sarezgito reklamdevéju piedavajumu, cilvéki ir iemacijusies
sagrupét produktus un zimolus, sava prata izveidot tadu ka kapnu sist€ému, kur uz katra sola
ir firmas nosaukums un, uz katra pakapiena ir dazadu produktu kategorijas. Lai
reklamdeveji palielinatu interesi par savu zimolu, ir jasp&j parvietoties augSup pa kapném.
Autori atzist, ka tas ir diezgan sarezgiti, jo 1pa$i, ja kads jauns produkts vél nav aizvietojis
iepriek$€jo un pieradijis, ka ir labaks vai interesantaks. Atmina parasti nav vietas jaunam
precém vai pakalpojumiem, ja vien jaunie produkti nav lidzvertigi un pat labaki, ka
iepriek$gjie produkti, tapec, pavisam jaunam un neredz€tam produktam to reklamgjot,

drizak vajadzetu pateikt, kas nav vina prece, nevis kas ta ir.?

Media Planning Group direktore Ilze Berga raksta, ka reklamu izvietoSanai televizija ir

gan prieksrocibas, kuras ir vairakuma, gan trikumi. Ka priekSrocibas vigpa min, ka

2013/TNS_Latvia_mediju_petijumu_gadagramata 2012-2013.pdf [skat. 11.04.2014.]

! Tirgus, socialo un mediju pétijumu agentiira TNS Latvia. Latvijas mediju petijumu gadagramata
2012/2013. Pieejams:
http://www.tns.lv/iwwwtnslv_resources/images/Mediju_petijumu_gadagramata/2012-
2013/TNS_Latvia mediju petijumu_gadagramata 2012-2013.pdf [skat. 11.04.2014.]

Arens, William F., Cortland L. Bovée. Contemporary Advertising. Fifth edition. Illionois: IRWIN, 1994.,
p- 171.
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televizijas reklamas pozitivas puses ir attéli, skana, kustiba un krasas izmantojums,
lidzekli, kuri ir spécigi instrumenti, kas iedarbojas uz skatitaju uztveri. Izvietojot reklamu
televizija ir vieglak piekliit v€lamajai mé&rkauditorijai, jo ir iesp&jams izveleties reklamas
izvietojuma laiku un programmu, ka ari geografiski ta ir piecjamaka. I. Berga uzskata, ka
televizijai piemit prestizs un valdzinajums, kas var uzlabot reklamzinu uztveri, ka ar1 Sadas
reklamas sp@j iedarboties emocionali. Ka trukums tiek minéts tas, ka reiz€m reklamas
uztver pavirsi, vai, piemeram, parslédzot kanalus, nepievérs tam uzmanibu, ka ari reklamas
pauzes klust ar vien haotiskakas un, ar katru nakamo reklamu, skatitaju uzmaniba bitiski

sariik.'

Lidz 2010. gadam ir bijusi tris televiziju laikmeti. Pirmais aizsakas 1950. gada un
turpinajas lidz 1980. gadam un to raksturo dazi TV kanali un ierobezota reklama. No 1980.
gada aizsakas otrais TV laikmets — daudzkanalu analoga televizija, caur kuru vargja
skatities vairak neka 25 kanalus un signals pienaca caur satelitu un kabeliem. Savukart
kops 2000. gada Iidz Sodienai lieto daudzkanalu digitalo televiziju, kura ir vairak ka 100
kanalu, video péc pieprasijuma un augstas kvalitates izskirtsp&jas attéls. Sobrid ir
pienakusi jauna éra, ko sauc par TV Anytime jeb platjoslas televizija interneta, kuru var
skatities ne tikai televizora, bet ar1 datora un telefona, tadejadi mainot ne tikai televizijas
skatiS8anas paradumus, bet ar1 reklamas ietekmi. 7NS Latvia mediju p€tijumu vaditaja un
vadibzinibu doktorante Ginta Krivma raksta, ka §is jaunais televizijas laikmets sagadas
petnickiem ne mazums galvas sapju, jo TV/video paterin$ klus arvien personalizétaks,
tadejadi batiski palielinasies datu apstrades un gala lietotajiem piecejamo datu apjoms. So
apjoma pieaugumu galvenokart veicinas skatiSanas ar laika nobidi apvienoSana linearu
avotu gadijumos, to skaitd no dazadam gala iericem, ka ar1 $ada televizijas skatiSanas
veicinas fragmentaraku tas skatiSanos. Medijiem, agentiram, reklamdev&jiem un
pétniekiem naksies saskarties ar vairakiem 7V Anytime izraisitajiem jautajumiem, to starpa:
ka talak definet TV/video patérinu; ko var€s izmérit un par ko atskaitities saviem
klientiem; vai un ko izm@rit nebiis iesp&jams; vai bus iesp&jams noteikt TV pasaules
robezas, lai tas varétu izmerit; ka tiks risinats pieaugosais portativais un/vai mobild mediju
patérina jautajums; kadas paildu metodes v€l biis nepiecieSamas izmantot un kadas

papildus prasibas tas izvirzis datu lietotdajiem un citi jautagjumi. Mediju p&tnieki visa

! Berga, llze. Mediju prieksrocibas un tritkumi. Reklama & Marketings. Pieejams:
http://reklamaskatalogs.lv/?
id=mediju_agenturas&template=viewarticle&article=Mediju_prieksrocibas un_trukumi [skat. 11. 05.
2014.]
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pasaulé strada, lai piedavatu atbildes uz Siem jautajumiem, tadejadi tiks noteiktas
prioritates, un, iesp€jams, noslégta vienosanas ar tiem milzigajiem izaicinajumiem, kas
sagaida mediju pétniecibu nakotné.' Digitalas vides attistibas ietekmé arvien vairak lielu
dalu pasaules iedzivotaju, gan tos, kuri patéré jaunas mediju iesp&jas, gan tos, kuri tas péta.
Mediju attistiba iet roku roka ar reklamas attistibu un izvirza arvien jaunus izaicinajumus,
ar ko sastopas gan mediji, gan reklamdevéji. Reklamdevéju lielakais izaicinajums ir atrast
jaunus veidus ka piesaistit un noturét interneta lietotaju uzmanibu un tas nozimé ari to, ka

ir nepiecieSams mekI€t jaunus un iedarbigakus manipulativos lidzeklus.

2.2. Propaganda un demokritija ka manipulativu mediju pirmsakumi; N. Comska un

E. Hermana propagandas modela apskats

Manipulativi mediji nav tikai 21. gadsimta fenomens, lai arT pamatoti var apgalvot, ka
misdienas mediju paterin$ ir daudzkart pieaudzis, neizb&gami attistot manipulativus
medijus vél nebijusos apjomos. Lai padzilinatak izprastu manipulativu mediju vidi, bitiski

apskatit tas pirmsakumus un saistibu ar propagandas uzplaukumu un jauno demokratiju.

Propaganda ir apzinats un sistematisks méginajums ietekmét uztveri, manipulét ar izzipu
un tiesSu ricibu, lai panaktu tadu reakciju, kadu ir ieceréjis propagandists.? Ja vél pirms 30
gadiem Latvijas teritorija sastapSanas ar propagandu bija ikdieniSka paradiba, tad
musdienas, pat ja m&s sastopamies ar to, visbiezak So jédzienu aizstajam ar agitacijas
(agitacija — mutiska un rakstiska politiska darbiba, kuras mérkis ir ietekmet plasas
aprindas, izplatit kadas idejas un saukjus®), manipulacijas vai citiem jédzieniem, kuri sava
biitiba, ieskaitot arT jédzienu propaganda, ir 11dzigi. Hjlistonas universitates profesors Garts
Dzovets (Garth S. Jowett) un Montanas universitates profesore Viktorija O’Donela

(Victoria O’Donnell) raksta, ka propaganda, pasa neitralakaja nozimé, ir saprotama ka

' Krivma, Ginta. TV Anytime. Nekas vairs nebiis vienkarsi. TV attistibas likloci digitala laikmeta
“prieksnama” un auditorijas izpéte. TNS tavs neredzamais sabiedrotais. Pieejams:

http://www.tns.lv/newsletters/2007/15/?category=tns15&id=MP_jaunumi_tv [skat. 13. 04. 2014.]

% Jowett, Garth S. and Victoria O’Donnell. Propaganda & Persuasion. Sixth Edition. London: SAGE
Publications. 2014., p.7. Pieejams: http://www.sagepub.com/upm-data/11847 Chapterl.pdf [skat.
13.04.2014.]

3 Spektors, A. [sast.] Skaidrojosa vardnica. 2014. Pieejams: http://www.tezaurs.Iv/sv/2w=a%C4%A3it
%C4%81cija [skat. 13.04.2014.]
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konkrétu ideju izplatiSana un reklam@&Sana, tomér visbiezak kadu zinu identificé ka
propagandu, ja tiek runats par kaut ko negativu un negodigu. Ka sinonims propagandai
biezi lieto tadus jeédzienus ka meli, patiesibas sagrozisana, viltiba, prata kontrole,
manipulacija, tenkas un citus.! Savukart J. Sils uzskata, ka propagandas vards nepelniti
kluvis gandriz vai par lamuvardu un, vinaprat, to ir izraisijusi parasta taktika parmest
savam politiskajam oponentam propagandu, sev piedév€jot zinoSanu jeb informéSanu. J.
Sils arT raksta, ka propagandét var gan veseligu dzivesveidu, gan narkomaniju, tadejadi
radot, ka ne vienmér propaganda ir kas negativs.”? Tomér visbiezak $is jédziens cilvékiem
asocigjas ar politisko darbibu vai vesturiskajam valstiskajam iekartam, pieméram, Padomju

Savienibas varas laiku.

Ideala situacija, katrs cilvéks veido savu viedokli gan par sabiedriskajiem, gan
privatajiem jautajumiem individuali, tom&r praks€, ja katram cilvékam naktos studét
ekonomiskos, politiskos vai &tiskos aspektus, lai rastu atbildes uz jautadjumiem individuali,
tad nonakt pie secinajumiem par kaut ko, biitu gluzi vai neiesp&jami, raksta viens no
sabiedrisko attiecibu veidoSanas pionieriem, Edvards Berneiss (Edward L. Beranays).
Tadel neredzama vara un mediji mis apgada ar nepiecieSamo informdciju, lai atvieglotu
ikdienas gaitas.’ Ja ari dala cilvéku apzinas, ka biezi vinu viedoklis ir veidots ar mediju un
pastavosas varas palidzibu, pat ja ir tada veléSanas, to mainit 1sa laika bridi, nav iesp&jams.
Ta ka informacijas plisma ir tik bagatiga, tad griiti atpazit to, kura brid1 viedoklis par kadu
jautajumu ir indiviuali izanaliz€ts un savas zinaSanas balstits, un kura — mediju un varas

sludinats.

Lingvists un filozofs Noams Comskis (Noam Chomsky) un Pensilvanijas universitates
Vartonas biznesa skolas goda profesors Edvards Hermans (Edward S. Herman) cenSas rast
atbildes par masu mediju darbibu. Vini raksta, ka masu mediji darbojas ka komunikacijas
sisteéma, kura ar zigu un simbolu palidzibu nodod informaciju sabiedribai; mediju funkcija
ir kavet laiku, izklaid@t, informét, un iemacit vertibas, uzskatus un uzvedibas kodus, kuri

individus integrétu sabiedribas institucionalajas struktiiras. Pasaulé, kura -cilveki

! Jowett, Garth S. and Victoria O’Donnell. Propaganda & Persuasion. Sixth Edition. London: SAGE
Publications. 2014., p.2.,3. Pieejams: http://www.sagepub.com/upm-data/11847 Chapterl.pdf [skat.
13.04.2014.]

2 Sils, Janis. Masu apzinas manipulacija., Riga: Klubs 415. 2006., 32. Ipp. Pieejams:
http://janissils.lv/wp-content/uploads/2010/08/p2115-06.pdf [skat. 13.04.2014.]

3 Bernays, Edward L. Propaganda. New York: Routledge. 1928., p.10. Pieejams:
http://www.whale.to/b/bernays.pdf [skat. 13.04.2014.]
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koncentrgjas uz labklajibu un kura liela nozime ir Skiriskajam interes€m, panakumu
atslega, lai sasniegtu v€lamos meérkus, ir nepiecieSama sistematiska propagandas

izplatisana.'

N. Comska un E. Hermana propagandas modela apskats laus labak izprast kas slépjas aiz
§1 jeédziena, ka propaganda darbojas un cik liela mera tam ir lidziba ar manipulaciju un
medijiem. Propagandas modela butiskas sastavdalas jeb zinu filtru kopums var tikt
apkopots sekojosas pozicijas: 1) domingjoSo masu mediju uznémumu koncentrétas
Ipasumtiesibas, to lielums, 1paSnieku labklajiba un orientacija uz pelnu; 2) reklama ka
primarais masu mediju pelpas avots; 3) mediju palausanas vz valdibas, biznesa parstavju
un ekspertu sniegto informaciju; 4) artilérijas izmantoSana mediju disciplinéSanai un 5)
antikomunisms ka nacionala religija un kontroles mehanisms. Visi nosauktie elementi
mijiedarbojas un pastiprina viens otru.” Koncentréti apskatisim kas slépjas zem katra no

Siem elementiem.

Skaidrojot pirmo propogandas modela sastavdalu — dominéjoso masu mediju uznpémumu
koncentrétas ipasumtiesibas, to lielums, ipasnieku labklajiba un orientdcija uz pelnu —
butiskais ir tas, ka domingjosie mediju uznémumi galvenokart ir viens liels bizness; tos
kontrole turigi cilveki vai tadi vaditaji, kuri ir paklauti striktiem ierobeZojumiem no
pasnieku puses vai citiem, uz pelpu orientétiem, spekiem. Siem Tpa$niekiem ir kopigas
intereses ar citam lielam korporacijam, valdibu un bankam. Radio, televizija un citi mediji,

nepiecie$amo licen¢u dgél, ir potenciali paklauti valdibas kontrolei vai pat vajasanai.’

Otrs bitiskais elements — reklama ka primarais masu mediju pelnas avots — ir kluvis loti
nozimigs relativi nesen. Pirms reklamas kluva tik pamanamas, aviZzu cenai nacas segt
uznéméjdarbibas izmaksas. Lidz ar reklamu pieaugumu, preses izdevumi, kuri spgja
piesaistit reklamdevejus, bija iesp&jams veidot tadu izdevuma cenu, kura ir zemaka par
razoSanas izmaksam. Tomér tam ir vairaki trilkumi — izdevumu sadardzinasanas dél,
samazinas pardoto izdevumu eksemplaru skaits, taja pat laika, nereti aizmirstot par naudas
investeésanu izdevuma uzlaboSana, piem&ram, uzlabojot izdevuma saturu. ST iemesla dél,

reklamas balstitam sistémam ir iesp&ja izputet vai kliit marginalam. Ar reklamam nepastav

"Herman, Edward S. and Noam Chomsky, Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass
Media. New York: Pantheon Books. 1988., p. 84.

% Herman, Edward S. and Noam Chomsky, Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass
Media...p. 93.

3 Turpat, p. 111., 112..
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brivais tirgus ar neitralu sistému, kura patérétaji nosaka savu izvéli; reklamdevéji ir tie,
kuri ietekm& mediju labklajibu un izdzivosanu. 1deja, ka medijus padara demokratiskus
lielas auditorijas, neiztur kritiku, tam ka politisks analogs biitu, ja balsoSanas sistemu

noteiktu péc iedzivotaju ienakumiem.'

N. Comskis un E. Hermans tre$o elementu — mediju palausands uz valdibas, biznesa
parstavju un ekspertu sniegto informaciju — skaidro ar to, ka masu mediji ir ievilkti cieSas
attiecibas ar spécigiem informacijas avotiem, kurus parvalda ekonomiski meérki un
abpusgjas intereses ar mediju Ipasniekiem. Medijiem ir nepiecieSamas uzticamas, stabilas
izejvielas zinu radiSanai — mediji nevar bt visur, t. i., vini nevar atlauties novietot kameras
un zurnalistus visur, kur var notikt kads 1pass notikums; ekonomikie apstakli nosaka to, ka
mediji koncentré savus resursus tur, kur nozimigas zinas regulari paradas, kur baumo
visbiezak un, kur risinas nozimigas preses konferences. Biitiba, nozimigas birokratijas,
kuras subside plassazinas lidzeklus, iegiist Ipasu piekluvi jauno zinu materialam, tadejadi

ietekmgjot zinu galarezultatu.’

Ceturtais propagandas modela elementa — artilérijas izmantoSana mediju disciplinéSanai —
butiba ir par negativu reakciju uz mediju pazinojumiem; tas var bt v&stules, telefona
zvani, peficijas un cita veida siidzibas, draudi un represivas darbibas. Sadas darbibas var
but organiz€tas gan centrali, gan lokali, vai sastavét tikai no neatkarigam individu
darbibam. Ja $ads artilérijas uzbrukums ir plasa méroga vai, ja to ir veidojusi individi vai
grupas ar nozimigiem resursiem, tad rezultats medijiem var kliut neérts, ka ar1 dargi
izmaksat. Artilérijas razotaji cits citam ir liels atbalsts un nereti palidz nostiprinat politisko
varu menedzmenta aktivitateés. Galvenais artilérijas raditajs ir valdiba, kura regulari un
energiski iejaucoties un labojot plassazinas lidzeklus, cenSas izskaut jebkadas deviantas

uzvedibas formas.?

Ka par pedgjo elementu N. Comskis un E. Hermans runa par antikomunisma idelogiju.
Komunisms ir ka pirmc€lonis launumam, tas vienmér ir bijis ka régs, kur§ vaja
privatipasniekus, jo tie apdraud citu ientereséto individu [valdosas varas] statusu. Padomju
savienibas, Kinas un Kubas revoliicijas ir bijuSas Rietumu elites trauma; komunistu maldi

un konflikti ir par pamatu veidojot opozicija esoSo Rietumu valstu politiku un ideologiju.

! Herman, Edward S. and Noam Chomsky, Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass
Media...,p. 113. —115.

2 Turpat, p. 119. — 125.

3 Turpat, p. 131. — 136.
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Ideologija, kuras baze ir antikomunisms, palidz mobiliz&t sabiedribu pret tas ienaidnieku;
ta ka sads koncepts ir visnotal necaruspidigs, tas var tikt izmantots pret jebkuru, kurs
atbalsta tadas politikas, kuras ir bistami Iidzigas komunistu uzskatiem.' Propagandas pieeja
medijiem liecina par sistematisku un politisku divdabibu zinas, pamatojoties uz vietéjam
varas interesem. Tas ir veérojams gan divdabigajos stastos, gan reportazu kvalitate;
divdabigas ir ne tikai publikacijas un sisteémai izdevigas zinas, bet ar1 zinu izkauSanas
tehnikas atSkiras no dazadiem politiskajiem meérkiem.> Ja propaganda lielakoties tiek
izmantota politiskas nostajas sludinasanai, cenSoties ietekmé@t sabiedribu, tad manipulacija
ir daudzpusigaka ietekm&Sanas darbiba, kuru var pielietot jebkura situacija, pieméram, gan
draugu starpa, gan reklamas. Var teikt, ka manipulacija ir viens no propagandas

nozimigakajiem un specigakajiem instrumentiem, jo ta lauj sasniegt propagandistu mérkus.

Domajot par demokratiju un manipulativiem medijiem, varétu Skist, ka tas ir divas
nesavienojamas lietas. Saskana ar Oksfordas vardnicu, demokratija ir tada parvaldes
sist€ma, kura ir saskana ar visiem, vai lielako dalu, valsts iedzivotajiem un visbiezak $adas
varas parstavjus ievél valsts pilsoni.> Par demokratiju var domat ka par parvaldes sistému,
kurai atbilst sekojoSi galvenie elementi: 1) ta ir politiska sist€ma, kur ar brivam un
godigam vélesanam tiek izv€leta un, ar noteiktu laika interevalu, parvéleta valdiba; 2) ta
sev1 ieklauj aktivu pilsonu dalibu politika un ikdienas dzive; 3) visu pilsonu cilvéktiesibu
aizsardziba; ka arT 4) ieklauj tadu likumu varu, kur likumi vienadi attiecas uz visiem
pilsoniem.* N. Comskis sava darba Mediju kontrole. levérojamie propagandas sasniegumi,
raksta, ka pastav alternativa demokratijas koncepcija, proti, ka sabiedribai vajadzetu liegt
iesp&ju parvaldit apkart notiekoSo, ieskaitot to, ka butisku informaciju biitu jaglaba Sauram
cilveku lokam un, kur So informaciju nepiecieSams stingri kontrolét. lesp&ams $ada
demokratijas koncepcija varétu likties nesaprotama, tom&r ir butiski saprast, ka ta ir
domingjosa koncepcija — $adas idejas loti ilgu laiku ir tikusas pielietotas ne vien prakse, bet

skaidrotas pat teorija.’

! Herman, Edward S. and Noam Chomsky, Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass
Media...., p. 136., 137.

2 Turpat, p.147.

3 Oxford Dictionaries. Democracy. Pieejams:

http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/democracy [skat. 15.04.2014.]

* Lecture at Hill University for Humanistic Studies. What is Democracy? January 21, 2004. Pieejams:

http://www.stanford.edu/~ldiamond/iraqg/WhalsDemocracy012004.htm [skat. 15.04.2014.]
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N. Comskis sniedz pieméru $adai alternativai demokratijai, aprakstot liberalas
demokratijas teorétika Valtera Lipmana (Walter Lippmann) nostaju. V. Lipmans uzskatija,
ka jauna demokratija biitu veids ka sasniegt vélamos mérkus laika, kad vecie propagandas
lidzekli vairs nedarbojas. Tas bija bitiski, jo ka pats V. Lipmans teicis, ka kopigas
[sabiedribas] intereses maina sabiedrisko domu pilniba, un tas var tikt saprastas un
parvalditas tikai caur atbildigiem viriem no specializétas klases, kuri ir pietiekami gudri, lai
spétu saprast lietu bitibu. Sada teorija apgalvo, ka tikai maza dala intelektualas elites spéj
izprast kopigas intereses, kuras ir nozimigas sabiedribai. Pats V. Lipmans to nod&véja par
progresivo demokratiju. Vipaprat, pienacigi funkciongjosa demokratiskaja sist€ma ir
pilsonu klase — pirmkart, ir tada pilsonu klase, kura ienem aktivu lomu visparigu lietu
lemsana (ta ir iepriek§ minéta specializeta klase); tie ir cilveki, kuri analizg, izpilda un
veido lémumus, un vada politiskas, ekonomiskas un ideologiskas sistémas. Otrkart, ir
paréjie jeb lielaka sabiedribas dala, kuru V. Lipmans dévé par apmulsuso ganampulku.
Sada veida demokratija specializéta personu klase ir izpilditaji, kas nozimé to, ka vini ir
tie, kas veic planoSanu un saprot sabiedriskas intereses, savukart apmulsusajam
ganampulkam ir cita funkcija — but par skatitaju, nevis dalibnieku. Pamatdoma S$adai
koncepcijai ir tada, ka sabiedribas masas ir vienkarsi parak stulbas, lai saprastu notiekoSo
un, ja vini méginatu pasi lemt par notiekoSo, tie izraisitu nepatik$anas.' Salidzinot ar
misdienu situaciju Latvija, var meklét paraléles ar V. Lipmana uzskatiem — valdibas
generalais kopums nav piedzivojis lielas izmainas kops neatkaribas iegtiSanas. Tautai it ka
ir tiesibas iev€leét saeimu, tadejadi virzot notikumus sev vélama virziena, turklat pirms
katram veléSanam piedzivojot jaunus utopiskus solijumus, tomer elite ir ta, kas nosaka sev

izdevigos darbibas virzienus ikdiena.

N. Comskis raksta, ka medijiem, izglitibas sistémai un popularajai kultiirai ir jabit
dalitam. Politiskajai klasei un lémumu pienéméjiem jasniedz tautai nepiecieSamo realitates
izjutu, lai gan viniem, taja pat laika, ir jaiedves pareizas parliecibas. Tomer $aja situacija ir
kada neskaidriba un rodas jautajums — ka Sie cilveki nokliist tada situacija/amata, kur tiem
tieck pieskirtas pilnvaras lémumu piepemsana. Tas ir iesp&jams tad, ja vini apkalpo
cilvekus, kuriem ir reala vara. N. Comskis skaidro, ka cilvéki, kuriem ir reala vara ir tie,
kuriem pieder sabiedriba, salidzino$i ta ir loti Saura cilvéku grupa. Ja specializéta klase var

sludinat cilvékiem, ka vini kalpo sabiedribas interesém, tad noteikti tie ir cilveki, kuriem

3 Chomsky, Noam. Media Control. The Spectacular Achievements of Propaganda. New York: Seven
Stories Press. 1997., p. 7.

! Chomsky, Noam. Media Control. The Spectacular Achievements of Propaganda... p. 11. — 14.
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pieder vien izpildvara. Sadai situacijai ir jabiit noklusétai — tas nozimé, ka izpilditajiem ir
jaiedve$ sabiedribai tada parlieciba un tadas doktrinas, kuras kalpotu neredzamajai,
privatajai varai. Lielaka dala cilv€ku ir emociju un impulsu vaditi. Tie, kuriem piemit
racionalitate, ir jasp€j radit nepieciesamadas iliizijas un attistit sp&ju vienkarSot lietas, lai
spétu saglabat naivu vientiesibu.! Misdienas $ada situacija ir kluvusi gluzi vai triviala,
medijos samekl&jamas visdazadakas sazverestibas teorijas par to, kam tad isti pieder vara,
tomer visdrizak tas paliks ka noslépums. Ari Sai situdcijai caurvijas manipulacija: reala
vara manipul€ ar izpildvaru un izpildvara manipul€ ar sabiedribu, lai panaktu realas varas

mérkus.

2.3. Mediju manipulacijas stratégijas Noama Comska teorétiskajos uzskatos

ST darba ietvaros, ka teorétiskais pamatojums audiovizualo reklamu kontentanalizei, tika
izvéletas N. Comska izvirzitas desmit mediju manipulacijas stratégijas. Darba tresaja dala
Sis stratégijas tiks parveidotas ka kategorijas ar atbilstoSiem indikatoriem, lai biatu
iespéjams sekmigi veikt Erika Stendzenieka audiovizualo reklamu kontentanalizi un
noteikt manipulativos Iidzeklus tajas. Lai veiksmigak izprastu katru no kategorijam, secigi

apskatisim katru no N. Comska piedavatajam stratégijam.

Ka pirmo mediju stratégiju, N. Comskis min uzmanibas novérsanu un izkliedésanu.
Socialas kontroles galvena strat€gija, kuru izmanto modernie mediji, ir uzmanibas
noversana no sabiedriskas dzives problémam un svarigiem politiskas vai ekonomiskas
elites |éemumiem vai iesaktajam reformam. To var panakt ar ta saucamo pliidu tehniku jeb
apzinas aizpludinaSanu ar nenozimigu informaciju un izklaidi. Uzmanibas izkliedeéSana
izklaides industrija tiek izmantota ar1, lai sabiedriba vispar nerastos interese par svarigam
zinaSanam: ekonomiku, politekonomiju, psihologiju, neirobiologiju, kibern&tiku un citam
zinatném. Turiet publiku aiznemtu, aiznemtu, aiznemtu! Lai tai nebiitu laika domat;
iesprostojiet to ferma pie citiem dzivniekiem!? 1deals §is stratégijas instruments ir
televizija: izklaides Sovi, reklamas, videoklipu efekti, seriali, primitivakos instinktus
kairinoSas filmas, 1sas informativas parraides, kuras 1pasi atlasitas zinas tiek pasniegtas

vienkarSos apgalvojuma teikumos, bez analizes un vésturiska konteksta. Daudzi cilveki,

' Chomsky, Noam. Media Control. The Spectacular Achievements of Propaganda..., p. 15., 16.

% Chomsky, Noam. “I0 Strategies of Manipulation” by the Media. Pieejams:
http://parisis.files.wordpress.com/2011/01/noam-chomsky.pdf [skat. 18. 04.2014.]
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skatoties televiziju pavada lielako dalu sava briva laika. Par pasaulé notiekoSajiem
procesiem Siem cilvékiem nav ne mazaka priekSstata, vien zinu parraidés dzirdetas frazes
neapstridamu apgalvojumu forma. Otrs ietekmigakais uzmanibas izkliedetajs ir internets.
Nereti cilveki interneta aizmirstas, vinu uzmanibu aiznem kosi att€li un video klipi, banneri
un reklamas, e-pasti, CatoSana, sekoSana tviterzinam, socialie portali, un citi piedavajumi.
Tipisks interneta lietotajs interneta var nosédét stundam un dienam, pat aizmirstot, kapec

tur ienacis.

Otro stratégiju —radi problémas, vélak piedava tas risindjumu — nereti sauc ari par
probléma - reakcija - risinagjums metodi. Tiek radita probléma vai situacija, kurai jau
iepriek§ paredzama publikas reakcija. Atsaucoties uz So reakciju, elite piepem l€mumu
(risinajumu), kur§ citos apstaklos nebiitu iedomajams. Piem€ram, elife pati izraisa
ekonomisko krizi, un tas parvarésanas varda samazina algas, likvid€ socialas programmas,
1€ti sagrabj sabiedriskos uzn€mumus vai institiicijas. Elite noorganizg terora aktu, un cinas

pret terorismu varda atcel cilvéku tiesibas uz brivibu.'

Ka treSo manipulacijas stratégiju, N. Comskis piedava — pakapenibu jeb “uzvaritds
vardes” strategiju. Ja vardi uzreiz iemet karsta Gdeni, ta sasprindzina visus spékus un no
katla izlec, bet ja v€las uzvarit vardi, ta vispirms jaieliek remdena tideni un tad tdens
jasilda 1éni un pakapeniski. P&c §is stratégijas pasaulé tika ieviesta neoliberala kartiba — ja
sabiedribai uzreiz tiktu izskaidroti liberalo reformu mérki un sekas, sabiedriba sadumpotos
un noraiditu visu reformu kopumu. Tapéc reformas (valsts funkciju samazinasana un
komercializ€Sana, privatizacija, masu bezdarbs, Soka terapija, tirgus atvérSana, monetara

politika u.c.) tika ieviestas pakapeniski, stiepjot tas daudzu gadu garuma.?

Ceturta strat€gija — atliksana — ir vél viens veids, ka sabiedribu piespiest samierinaties ar
nepopulariem lemumiem. Tos nepiecieSams pasludinat par sapigiem, bet nakotnei
nepieciesamiem. Cilvékiem vieglak samierinaties ar upuriem nakotn€, neka ar upuriem
Sobrid, jo cilvéku masam raksturiga tendence naivi cerét, ka gan jau nakotné viss
nokartosies un, iesp&jams, tik lieli upuri nemaz nebiis nepieciesami. Sada strategija
sabiedribai sniedz vairak laika, lai pierastu pie idejas par parmainam un pienemt to ar

samierinaSanos 1idz Sie laiki pienaks.’ Sadu stratégiju nereti izmanto politiskaja joma,

! Chomsky, Noam. “10 Strategies of Manipulation” by the Media. Pieejams:
http://parisis.files.wordpress.com/2011/01/noam-chomsky.pdf [skat. 18. 04.2014.].

2 Turpat.

3 Turpat.
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piemé&ram, rundjot par budzetu un paradiem. Varas viri nevis risina problému $eit un tagad,
bet aiznemas jaunus paradus starptautiskaja tirgii, lai nomaksatu ieprieks€jos paradus,

tadejadi atliekot Sodienas problému uz ritdienu.

Uzrund publiku ta, it ka bitu mazs bérns ir piekta manipulacijas stratégija. So strategiju
plasi izmanto reklamas un sabiedrisko attiecibu biznesa. Manipulatori savos siZetos
sabiedribu uzruna tada pat intonacija un lietojot tadus paSus argumentus, kadus lietotu,
uzrunajot mazu bernu vai garigi atpalikuSu personu, uzsverot cilvéku vajibas un
bezpalidzibu un tilit piedavajot vienkarsu risinajumu. Jo vairak sabiedriba japiemulko, jo
bérniskigaki argumenti jalieto. Sada sugestijas metode iedarbojas ta: personas, kuras tiek

uzrunatas ar bérniskigiem argumentiem, tiecas $o bérna lomu pienemt un atbilstosi reagét.’

Sesta stratégija jeb jauzsver problémas emocionalie aspekti un jaizvairdas no kritiska
prata argumentiem — izraisa emocionalu reakciju. Cilvékos atveras zemapzinas limeni,
kuros var viegli iesét idejas, bailes, v€lmes, iekari, Saubas, apmatibu un pirmatn&jos
instinktos balstitus uzvedibas modelus. Kad iedarbinatas instinktivas reakcijas, cilvékam
paziid sp&ja racionali analizét un rikoties.” Spilgti $ada stratégija tika skatama jautdjuma
pirms referenduma par valsts valodu. Diskusija abas puses izmantoja parsvara emocionalus
argumentus, lidz ar to, racionala diskusija un stavokla izprasana lielakajai sabiedribas

dalai, kura Sos emocionalos argumentus pienémusi, nebija iespéjama.

Septita stratégija ir turi sabiedribu tumsoniba, veicini viduvejibu. Ir jartpéjas, lai
sabiedriba neparzinatu tas metodes un tehnologijas, kas tiek izmantotas tas kontrolei un
paverdzinasanai. Izglitibas kvalitatei zemakajiem slaniem jabit tik zemai vai viduveéjai, cik
vien tas iespéjams, lai zemakos slapus no augstakajiem Skirtu neparvarama ignorances

plaisa.’®

Astota stratégija ir pavisam kodoliga — mudini sabiedribu lepoties ar savu
viduvejibu. ledvest sabiedribai, it seviski jaunieSiem, ka biit stulbam, vulgaram un
neizglitotam ir stiligi.* Muasdienas stiligas ir kluvuSas dazadas neizprotamas aktivitates,

kuras tiek iemiizinatas fotografijas un velak publicétas tieSsaiste. Varetu likties — ja ta dara

! Chomsky, Noam. “10 Strategies of Manipulation” by the Media. Pieejams:
http://parisis.files.wordpress.com/2011/01/noam-chomsky.pdf [skat. 18. 04.2014.]

2 Turpat.
? Turpat.

4 Turpat.
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visi, tad tas ir aktuali, jo tiek atspogulots medijos, kas liek domat, ka tas ir pienemami
sabiedribai kopuma.

Ka devita manipulacijas strat€gija ir minéta — veicini vainas sajitu. Cilvékiem jaiedves,
ka vini paSi vainojami par savam nelaimé€m, jo nav bijusi pietickami gudri, sp€jigi vai
centigi. Lidz ar to Sie cilveki nevis sacelsies pret netaisnigu ekonomisko sist€ému, bet
vainos sevi un dzivos depresiva stavokli. Savukart depresijas sekas ir aktivitates tritkums,
bet bez aktivitates nav iesp&jama revolicija.! Lidziga situacija risinajas Latvija, kad frekno
laiku un banku izdevigo noteikumu sludinasanas ietekmé, liela dala cilvéku neapdomigi
aiznémas kreditus, kuru summas nereti bija salidzinos$i augstas. P&c paris gadiem, laika,
kad iestajas ekonomiska krize (ap 2008. gadu), biezi medijos izskangja viedoklis no banku
un politiskas aprindas parstavjiem, ka cilveéki pasi ir bijusi vainigi sava neapdomigaja
riciba, tadejadi iedvesot vainas apzinu un izvairoties no atbildibas par nepardomatu kreditu

izsniegSanu un nepilnibam likumdosana.

Ka pédgja, pec skaita desmita stratégija ir piedavata — izproti cilvekus labak, neka vini
izprot pasi sevi. Pateicoties zinatnes sasniegumiem, ped€jos 50 gados radusies milziga
zinaSanu plaisa starp ta saucamo eliti un to apkalpojoSiem tehnokratiem® (no varda
tehnokratija  — uzskats, ari sabiedriska kustiba, kuras pamatd ir parlieciba par
tehnizdcijas, industrializacijas izcilu nozimi sabiedribas attistiba,; tehnikas specialistu,
inzenieru kopums, kas parvalda sabiedribu’), un parasto cilvéku sabiedribu. Izmantojot
atklajumus biologija, neirobiologija un praktiskaja psihologija, sistema ieguvusi izpratni
par to, ka darbojas cilvéks — gan fiziologiski, gan psihiski. Liela dala gadijumu tas nozimg,
ka varas sisttma ieguvusi lielu varu par cilvékiem. Daudz lielaku varu, neka Siem

cilvékiem ta ir paSiem par sevi.*

! Chomsky, Noam. “10 Strategies of Manipulation” by the Media. Pieejams:
http://parisis.files.wordpress.com/2011/01/noam-chomsky.pdf [skat. 18. 04.2014.].

2 Turpat.

3 Spektors, A. [sast.] Skaidrojosa vardnica. 2014. Pieejams: http://www.tezaurs.lv/sv/?w=tehnokr
%C4%81tija [skat. 18.04.2014.]

* Chomsky, Noam. “10 Strategies of Manipulation” by the Media. Pieejams:
http://parisis.files.wordpress.com/2011/01/noam-chomsky.pdf [skat. 18. 04.2014.]
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N. Comska mediju manipulaciju stratégijas ir licliska baze uz kuras ir iespgjams veidot
petijjumam nepiecieSamas manipulacijas kategorijas, jo vina uzskati ir balstiti pieredzg,
logika un izpratné par mediju darbibu. Nakamaja nodala tiks mekl&ti atbilstosi indikatori

katrai kategorijai, lai pec iesp&as sekmigak varétu noteikt manipulativos lidzeklus E.

Stendzenieka audio vizualajas reklamas.

33



3. MANIPULACIJAS LIDZEKL.U MEKLEJUMI E. STENDZENIEK A
AUDIOVIZUALAJAS REKLAMAS; PETIJUMA METODES PAMATOJUMS

Bakalaura darba ietvaros ka izpétes objekts tika izvéletas Erika Stendzenieka
audiovizualas reklamas. Nozimigs faktors to analizé$anai ir tads, ka E. Stendzenieka
veidoto reklamu daudzveidiba dazadas reklamu grupas, lauj plaSak analizét un meklét
manipulacijas lidzeklus tieSi viena autora darbu ietvaros, tadejadi meklgjot atbildes uz
jautajumu: vai pielietotie manipulacijas lidzekli atSkiras pakalpojumu/produktu reklamam,
pieméram, no politiskajam reklamam. Darba ietvaros tika izvirzita hipotéze, ka E.
Stendzenieka audiovizualas reklamas péc to struktiiras ir vienveidigas un paredzamas, jo
tiek izmantoti vieni un tie pasi manipulativie lidzek]i. Lai apstiprinatu vai noliegtu hipotezi,
tika izstradatas 10 manipulacijas kategorijas, kuru pamatojums mekl&jams N. Comska
teorétiskajos uzskatos un, ar kontentanalizes palidzibu, reklamu satura tika mekleti

izvirzitie indikatori, kuri atbilst katrai no kategorijam.

E. Stendzenieks medijos visbiezak tiek pieminéts tie$i politisko reklamu izveides
konteksta, jo daudzu gadu garuma ir veidojis politiskas reklamas, piem&ram, 2009. gada
Pirmajai partijai un tas centralajam parstavim Anaram Sleseram vai 2013. gada veidojot
Eiro iepazistinaSanas kampanu.! Tomér E. Stendzenieka un vipa rado$as komandas
veikums ir daudz plasaks un kops 2003. gada, uzn@muma /Mooz darbibas ietvaros, ir tapusi
vairaki desmiti dazadu reklamu, to starpa socialas, pasakumu, pakalpojumu un produktu
reklamas, kuras tikuSas raditas gan televizija, gan drukatajos medijos, gan tieSsaiste, gan
atskanotas radio.” E. Stendzenieks ir no tiem reklamas agentiiru Tpasniekiem, kuri pasi
aktivi iesaistas reklamu tapSana. Pats par sevi saka, ka ir ipasnieks ar radoso izglitibu, kas
ndcis no emocionald, ne finansiala laucina, ar talantu vairak komunicet neka rékinat un
tie, ar kuriem vienlaikus kapa reklamas biznesa, tagad ir tada ka uzraugosu akcionaru
statusa, savukart pats iesaistds un nereti uzraksta pa reklamai, stratégijai, tiekas ar

klientiem un ikdiena uzturoties agenttra tikpat ilgi, cik ikviens cits darbinieks.?

! Reklamagentiira !Mooz. Projekti. Pieejams: http://www.mooz.lv/en/projects/chronology/ [skat.
09.05.2014.]

2 Turpat.
* Landorfa, Sandra. Eriks Stendzenieks: Mani ir Joti daudz pretrunu. OK! Nr. 09, 2013, 1. februaris, 33.

Lpp.
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Lai kontentanalizes rezultatus varétu daudzpusigak analiz&t un izprast, butiska ir pasa E.
Stendzenieka attieksme pret reklamam kopuma. Vin$ uzskata, ka reklamas spékos nav
piespiest cilvekus iegaddaties viniem absoliiti nevajadzigas lietas. Vai ilgstosi ar cilvékiem
manipulét. Vinaprat, reklamas uzdevums ir drizak likt paskatities uz parastam lietam no
Jjauna, kada pilnigi negaidita aspekta. [...] Laba reklama liek drizdk iestaties par kaut ko
vai iestdaties pret kaut ko, vai kaut ko ieraudzit pavisam citd lenki. Vai galu gala art kaut ko
nopirkt. Tacu nopirkt nevis tapéc, ka tev nav citas izvéles, bet gan tapéc, ka tev ta lieta
patik. [...] Slikta reklama cilveku apzinai nodara tadu pasu launumu ka meksikanu seriali
vai “Talantu fabrika.” ' Japiekrit, ka apskatot uzpémuma /Mooz projektus, liela dala
reklamu ir veidotas ka mazas filmas ar stastu un liek domat ne tikai par reklamé&to

produktu, pakalpojumu vai partiju.

Kontentanalize ka metode Sim pétijumam tika izv€l€ta, jo pétfjuma merkis ir meklet
manipulativos lidzeklus reklamu satura un ar kontentanalizes palidzibu to ir iesp&jams
izdarit maksimali objektivi. Kontentanalize ir socialo zinatnu metodologija, kas ir balstita
uz cilveku komunikacijas izprasanu, analizgjot rakstitus darbus, gleznas vai konkréta darba
kontekstu. ST metode palidz ieraudzit teksta, frazu, atslégvardu un simbolu nozimi dazada
veida darbos.> ST pétijuma ietvaros tika izveidotas 10 mediju manipulacijas kategorijas,
katrai no tam izstradajot seSus indikatorus, ar kuru palidzibu noteica manipulacijas
lidzeklus. Analiz€jama materidla izlase ietver visas E. Stendzenieka uznémuma /Mooz
veidotas audiovizualas reklamas, kuras ir veidotas laika posma no 2009. Iidz 2013. gadam.
Kopskaita tie ir 80 reklamu klipi, kuri tika sadaliti cCetras reklamu grupas: 1)
pakalpojumu/produktu reklamas; 2) politiskas reklamas; 3) socialas reklamas un 4) citas
reklamas, kuru piederibu pie kadas vienotas grupas nebija iesp&jams noteikt. Sads reklamu
dalfjums grupas bija nepiecieSams, lai var€tu apstiprinat vai noliegt izvirzito hipotézi, ka
visas E. Stendzenieka audiovizualas reklamas péc to struktiiras ir vienadas. P&tnieciskais

uzdevums ir raksturot pétamajas reklamas pielietotos manipulativos lidzeklus.

! Miirniece, Indra. Intervija ar Eriku Stendzenieku. “Latvijas Avize”, Svétdiena, 2004. gada 29. februaris.

Parcitéts no: http://www.apollo.lv/zinas/intervija-ar-eriku-stendzenieku/277008 [skat. 09.05.2014.]

2 Contentanalysis. Pieejams: http://www.contentanalysis.org/ [skat. 09.05.2014.]
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3.1. Manipulacijas kategoriju un indikatoru noteikSana: audiovizualo reklamu

kontentanalizes norise

Noama Comska mediju manipulacijas stratégijas tika izmantotas ka pétijumam izvirzito
manipulacijas kategoriju baze, tadejadi rodot teorétisku pamatojumu pétijuma veikSanai.
Savukart péc kategoriju izveides, tika izveidoti, katrai kategorijai atbilstosi indikatori, ar
kuru palidzibu biitu iesp&jams noteikt manipulativo lidzeklu, dazadu pieeju, pielietojumu.

Izveidotas kategorijas un tam atbilstosi indikatori ir sekojosi:'

1. Uzmanibas novérsana. Kategorijas indikatori: 1.1.) izklaide; kuru ataino ari ka
izklaides Sovus, atrakcijas, ballites; 1.2.) kosi attéli, kurus raksturo koSas krasas,
vizuali izteiksmigi teksti, parprotami att€li/figiiras; 1.3.) uzmanibas novérsana no
dzives probléemam, radot jautribu, dzives idealiz€tu atainojumu vai tml.; 1.4.)
stasts par vélamo nevis esoSo, kur stasta par to ka biitu, ja biitu, idealiz&jot
situaciju; 1.5.) gremdeésands skaistaja pagatné, akcentgjot to, cik labi kadreiz ir
bijis; 1.6.) skats uz gaiso nakotni — turpmak viss biis daudz labak, nebiis problemu

un Saubu;

2. Problema - reakcija - risinajums. Kategorijas indikatori: 2.1.) problémas
inscenésana — neesoSas/nebitiskas problémas att€lojums; 2.2.) paredzama
publikas reakcija, visbiezak iesligstot gal€jibas no parspiléta prieka lidz negativai
atticksmei; 2.3.) pats uzdod jautajumus, pats atbild; 2.4.) pats izklasta mazsvarigu
problemu, pats tai sniedz vérienigu risinajumu; 2.5.) eksperti izsaka bazas par
kadu problemu, piedava savu risinajumu; 2.6.) saasindati uztver kadu notikumu,

pauzot savu viedokli;

3. Informdcijas pakapeniska izplatiSana. Kategorijas indikatori: 3.1.) kampanveidigas
reklamas jeb s€rija ar reklamam par vienu produktu/pakalpojumu/notikumu; 3.2.)
reklamas, kuru nolitks ir mainit cilveku uzskatus par kadu notikumu; 3.3.) vienas
reklamas ietvaros nav skaidrs tas nolitks, pieméram, reklama bez verbaliem
panémieniem, kuras beigas parada vien uznémuma logo; 3.4.) informacijas
pasniegSana tikai ar vizualiem un audialiem panémieniem; 3.5.) informdcijas
dozésana un pakapeniska palielinasana reklamas laika; 3.6.) informacijas
pakapeniska palielindsana ar katru nakamo reklamu, pieméram, kad reklamas

sauklim no sakuma tiek nosaukts pirmais vards, péc nedélas — otrs, utt..;

! Tlustracijai kategoriju un indikatoru atainojums pieejams 1. pielikuma.
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4. Problemas atliksana uz vélaku laiku. Kategorijas indikatori: 4.1.) nepopulari, bet
nepieciesami lemumi jeb biitisku (ekonomisku, politisku) izmainu sludinaSana,
kuras ietekmes cilvéku ikdienu; 4.2.) problémas risindasana nakotneé, Sobrid par to
nav jauztraucas; 4.3.) mudinasana uz darba atlikSanu, izvéloties izklaidi — akcente
jautribu, nenopietnibu; 4.4.) problemu var atrisinat kads jiisu vieta, tas var biit gan
produkts, gan pakalpojums, gan politiska ideologija; 4.5.) idealizéta situacija —
cilvéekiem problemu nav, valda prieks un bezripiba; 4.6.) bridindjums par
izmainam ikdiend, drizuma viss biis savadak, piem&ram, ar So lietu jisu dzive
mainisies;

5. Bérniskiga pieeja publikai. Kategorijas indikatori: 5.1.) bérniskiga intondcija,
pieméram, deminutiva lietojums; 5.2.) bérniskigi argumenti, pieméram, es gribu,
man/jums vajag; 5.3.) uzsver nevélamo ka prieka, baudas neséju, pieméram,
neveseligais (saldumi, alkohols) dara laimigu; 5.4.) bezpalidziba, tas atainojums;
5.5.) vienkarss problémas risindjums, pieméram, ar konkrétu produktu atrisina
problemu; 5.6.) berniem piemérota vizualizacija par nopietnam, pieaugusajiem

domatam, lietam;

6. Problemu emocionalie aspekti. Kategorijas indikatori: 6.1.) emocionali izsaukumi,
tadi ka: Tu vari! Tev vajag!; 6.2.) neracionali risindjumi, piem&ram, absurdas
situacijas; 6.3.) bailu iedvesana — nepatikami skati, agresija, nelaimes gadijumi
vai, ja nedaris ko konkrétu, bus nepatikSanas; 6.4.) parspilets prieks — visi ir
laimigi; 6.5.) Saubu izraisiSana; 6.6.) spélé uz jiutam, piemeram, izraisa lidzjusanu

vai postulé patriotiskas jiitas;

7.+ 8. Viduvéjibas veicindsana un leposands ar to (apvienotas N. Comska 7. un 8.
mediju manipulacijas stratégija). Kategorijas indikatori: 7.,8.1.) biit vienadam ir
stiligi — dar1 ta, ka visi; 7.,8.2.) vulgaritate — parspiléta seksualitate,
atkailinasanas; 7.,8.3.) neizglitotiba, pieméram, kaut ka nesaprasana vai primitivu
darbibu veikSana; 7.,8.4.) més visi esam tadi un tas nav nekas slikts, leposanas, ka
ir tads ka citi; 7.,8.5.) visiem der viens un tas pats (produkts/pakalpojums); 7.,8.6.)

Jja citi ta dara, jums ari jadara/patiks,

9. Vainas sajiitas veicinasana. Kategorijas indikatori: 9.1.) neapdomigu lemumu
pienemsana, cilvéku kludiSanas; 9.2.) atbildibas parnesana — vainigs ir kads cits;

9.3.) cilvéku vajibu uzsversana; 9.4.) ja cilveki daritu, ka més sakam, bitu labdks
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rezultats; 9.5.) més daram labak ka citi — izvéleties produktu/pakalpojumu pie

konkurentiem ir nepareizi; 9.6.) jiis (skatitdji) varat labak;

10. Cilvéku izpratne (labak saprot neka pasi). Kategorijas indikatori: 10.1.) més

zinam, ko jums vajag; 10.2.) patrimonals tels (ietekmigi, slaveni cilvéki); 10.3.)
mums ir tas, kas jums ir nepieciesams; 10.4.) piedavdatas lietas padaris jiis
skaistaku/labaku, priecigaku u.tml.; 10.5.) norada uz to ka cilvekiem ir jajiitas, tas
jums noteikti izraisis prieku, labsajitu; 10.6.) ja cilvékiem nebiis tas, ko piedava,

biis negativs rezultats, piem&ram, nesamazinot masinas atrumu, jiis mirsiet.

Papildus st1m devinam kategorijam, tika izveidotas vél divas kategorijas ar kuru palidzibu
varétu plasak noteikt manipulativo lidzeklu izmantojumu caur vizualiem un audialiem
pan€mieniem, jo paraléli verbalajiem pan@mieniem, reklamas tiek izmantoti att€li un
skanas/melodijas, kuras pastiprina vélamo manipulacijas efektu, ka art nereti ir reklamas,
kuras netiek izmantoti verbalie Iidzekli, bet manipulacija tajas joprojam pastav. Ta ka
lielaka uzmaniba tika veltita tiesi kategoriju un to indikatoru mekl&jumiem reklamas, tad
sekojosas divas papildus kategorija tika veidotas, lai visparigi atainotu reklamas noskanu

un noskaidrotu vai dazadas reklamu grupas tas butiski atSkiras:'

A. Vizualie manipulacijas panémieni, to indikatori: A.l.) ainavas télu
idealizacija; A.2.) harmoniskas un/vai gaisas krasas; A.3.) kosas vai tumsas
krasas; A.4.) pliustosas, mierigas kustibas;, A.5.)saraustitas, nervozas

kustibas; A.6.) ainavas, télu deformacija;

B.  Audialie manipulacijas pan€mieni, to indikatori: B.1.) mieriga melodija,
skana; B.2.) skala vai agresiva melodija, skana; B.3.)jautra vai raita
melodija; B.4.) prieciga runa; B.5.) nosvérta, dzildomiga runa; B.6.) skala

vai agresiva runda.

Nemot véra izvirzitas 9 pamatkategorijas un 2 papildus kategorijas par vizualajiem un
audialajiem panémieniem, tika veikta E. Stendzenieka audiovizualo reklamu
kontentanalize, lai noteiktu tajas izmantotos manipulativos lidzeklus un konstatétu lidzibas
vai atSkiribas starp dazadam reklamu grupam. Secigi tika skatitas audiovizualas reklamas,
kuras ir pieejams reklamas agentiiras /Mooz majaslapa.’ Izvéloties pétijuma izlasi, tika

izlemts analizét reklamas, kuras veidotas laika posma no 2009. gada Iidz 2013. gadam, lai

! Tlustracijai kategoriju un indikatoru atainojums pieejams 1. pielikuma.

2 Reklamagentiira IMooz. Projekti. Pieejams: http://www.mooz.lv/en/projects/chronology/ [skat.
09.05.2014.]
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analizg tiktu ietvertas gan Latvijas ekonomiskas krizes beigu posma laika reklamas, gan
pavisam nesen veidotas reklamas laikaposma, kad notiek ekonomiska augSupeja. 80
analizétas audiovizualas reklamas,' secigi tika noteikti visi konstatétie indikatori, vélak

veicot to apkopojumu un reklamu sadalijumu pa reklamu grupam.’

3.2. Kontentanalizes rezultati un izvirzito manipulacijas kategoriju attelojums E.

Stendzenieka audiovizualajas reklamas

Darba centralais meérkis ir identificét un kategorizét manipulativos lidzeklus E.
Stendzenieka audiovizualas reklamas, ka ar1 uzzinat to, vai vina veidotas reklamas ir vai
nav péc to struktiiras vienadas un paredzamas. Saskana ar kontentanalizes rezultatiem, var
teikt, ka kopuma reklamas, dazadas reklamu grupas, ir ar parsteidzosi lidzigiem
rezultatiem. Vislidzigakie manipulativie lidzekli ir izmantoti pakalpojumu/produktu,
socialo un politisko reklamu grupas, savukart grupa citas reklamas, rezultati biezak
atSkiras, to var pamatot ar to, ka §Tm reklamam visbiezak nav vélmes/vajadzibas p€c pelnas
giiSanas, jo galvenokart tas ir par apbalvosanas ceremonijam vai konkursiem. Vertgjot art
papildkategorijas, kuru merkis bija noteikt vizualizaciju un audialo panémienu kopgjo
noskanu reklamas, var teikt, ka, tapat ka pamatkategoriju gadijuma, vislielakas atSkiribas
mekl&jamas grupa citas reklamas. Tika apkopoti rezultati ar1 par to, kuri no kategoriju
indikatoriem ir visbiezak lietotie un kuri — visretak. Nereti nov€rojams, ka vienas
kategorijas ietvaros, viens no indikatoriem ir ticis pamanits biezak ka par€jie vai arl ir
krasas atSkiribas procentualaja sadalfjuma starp indikatoriem, tomér ir kategorijas, kuru

indikatori ir konstatéti vienlidz biezi.

Padzilinati skatot analizes rezultatus par kategoriju procentualo atainojumu, jasecina, ka
seSas no desmit kategorijam, visas reklamu grupas, atSkiribas ir salidzino$i niecigas
(aptuveni piecu procentu robezas). Tadas kategorijas bija pirma kategorija jeb uzmanibas
noversana (pakalpojumu/produktu reklamas, attieciba pret kopgjo reklamu skaitu, tie ir
19%, politiskajas reklamas 22%, socialajas reklamas 16% un citas reklamas 15%); piekta
kategorija jeb berniskiga pieeja publikai (pakalpojumu/produktu rekl. 7%, politiskajas rekl.

2%, socialajas rekl. 5%, citas rekl. 9%); sesta kategorija jeb problemu emocionalie aspekti

!Tlustracijai analizes norises atainojums pieejams 2. pielikuma.

? Tlustracijai kontentanalizes rezultatu atainojums pieejams 3. pielikuma.

39



(pakalpojumu/produktu rekl. 9%, politiskajas rekl. 5%, socialajas rekl. 7% un nedaudz
vairak citas rekl. 14%); septita un astota kategorija jeb viduvéjibas veicinasana un
leposanas ar to (pakalpojumu/produktu rekl. 10%, politiskajas 7%, socialajas rekl. 8% un
citas rekl. 4%); devita kategorija jeb vainas sajitas veicinasana (pakalpojumu/produktu
rekl. 8%, politiskajas rekl. 7%, socialajas rekl. 14% un citas rekl. 4%) un desmitaja
kategorija jeb cilveku izpratne (labak saprot neka pasi) (pakalpojumu/produktu rekl. 16%,
politiskajas rekl. 10%, socialajas rekl. 15% un citas rekl. 6%)."

Savukart vislielakas atSkiribas vérojamas tris kategorijas un visas atSkiras ar krietni
lielaku vai pavisam nelielu procentualo dalu, ir tieSi grupa citas reklamas. Tas ve€rojams
otraja kategorija jeb probléma — reakcija — risinajums (pakalpojumu/produktu rekl. 5%,

politiskas rekl. 3%, socialas rekl. 7%, citas reklamas 15%); treSaja kategorija jeb

informacijas pakapeniska izplatisana (pakalpojumu/produktu rekl. 16%, politiskas rekl.
17%, socialas rekl. 17% un citas rekl. 33%) un ceturtaja kategorija jeb problémas atliksana
uz veélaku laiku (pakalpojumu/produktu rekl. 10%, politiskas rekl. 17%, socialas rekl. 11%,

savukart grupa citas reklamas, $1 kategorija nav fikséta nevienu reizi).

Vertgjot vizualo manipulacijas panémienu rezultatus, var secinat, ka atSkiribas starp
reklamu grupam ir vérojamas katra no seSiem indikatoriem. Pirmais indikators jeb ainavas
tela idealizdcija visas grupas, iznemot grupa citas reklamas (vien 5%) ir konstatéts vienlidz
biezi. Otrs indikators jeb harmoniskas vai gaisas krasas, pamanits vienada apjoma gan
politiskajas, gan socialajas reklamas (29% un 30%), nedaudz mazak tas ir ticis konstatéts
pakalpojumu/produktu reklamas (19%), savukart grupa citas reklamas, tas ir bijis
salidzinos$i maz (5%). Tresais indikators jeb koSas vai tumsas krdasas, visvairak ir pielietots
grupacitas reklamas (25%), bet pargjas reklamu grupas atskiribu gandriz nav
(pakalpojumu/produktu rekl. 15%, politiskas rekl. 14%, socialas rekl. 15%). Ceturtais
indikators — pliistosas kustibas — katra reklamas grupa procentualais apjoms ir savadaks,
pakalpojumu/produktu reklamu grupa tie ir 18%, politisko reklamu grupa ir lielakais
raditajs jeb 29%, socialo reklamu grupa tie ir 10%, bet grupa citas reklamas ir viszemakais
raditajs 5%. Piekta indikatora — saraustitas vai nervozas kustibas — ir vislielakas atSkiribas
procentualaja sadalijuma, ja politiskajas reklamas Sis indikators nav konstatéts nemaz, tad
grupa citas reklamas, tie ir 40%. Savukart produktu/pakalpojumu reklamas tie ir 10%, bet

socialajas reklamas vien 3%, ja salidzina ar citiem indikatoriem. Sestais indikators jeb

! Tlustracijai manipulacijas kategoriju procentuals atainojums pieejams 4. pielikuma, att. 18.

? Tlustracijai manipulacijas kategoriju procentuals atainojums pieejams 4. pielikuma, att. 19.
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ainavas vai télu deformdcija gan socialo, gan citu reklamu grupa ir konstatéti 20%
gadijumu, savukart pakalpojumu/produktu grupa tie ir 10%, bet politiskajas reklamas Sis

indikators nav ticis pielietots.'

Izskatot audialo manipulacijas Iidzeklu pielietojumu, tad krasas atSkiribas procentualaja
sadalijuma var noteikt trijos no seSiem indikatoriem. Pirmais indikators — mieriga
melodija, skapa — ar vislielako parsvaru jeb 40% ir politiskajas reklamas,
pakalpojumu/produktu reklamu grupa sasniedz 19%, socialas reklamas ir nedaudz mazak
(13%), bet grupa citas reklamas vien 6%. Otrs indikators jeb skala vai agresiva melodija,
skana, loti biezi ticis konstat€ts grupa citas reklamas (65%), vismazak tas ir pamanits
pakalpojumu/produktu (7%) un socialajas reklamas (6%), bet politiskajas reklamas tie ir
20%. Tresais indikators jeb jautra vai raita melodija, skana, nemaz nav fiks€ta gan grupa
citas reklamas, gan politisko reklamu grupa, bet paréjas grupas rezultati atSkiras tikai par
diviem procentiem (pakalp./prod. rekl. 25%, soc. rekl. 27%). Ceturtais indikators jeb
prieciga runa gan pakalpojumu/produktu (21%), gan politiskajas reklamas (20%)
sastopama gandriz vienada apjoma, savukart socialajas reklamas tie ir 7%, bet grupa citas
reklamas, $is indikators netika fiks€ts. Piektais indikators — nosvérta, dzildomiga runa —
visbiezak sastopams ir grupa socialas reklamas (40%), pakalpojumu/produktu reklamas tie
ir 24%, politiskajas reklamas tie ir 20%, bet grupa citas reklamas 17%. Sestais indikators
jeb skala vai agresiva runa netika konstatets politiskajas reklamas, pavisam maz ir arl
pakalpojumu/produktu reklamas (4%), nedaudz vairak ir socialajas reklamas (7%), bet

visvairak §is indikators tika fikséts grupa citas reklamas (12%). *

Skatot to, kuri ir tie indikatori, kuri ir visbiezak konstatétie reklamas, nemot par pamatu
izvirzitas mediju manipulacijas kategorijas, var teikt, ka pirmas kategorijas ietvaros,
visbiezak visas analiz&tajas reklamas ka uzmanibas novérSanas panémiens tiek izmantoti
kosi atteli, krasas un izteiksmigi teksta atainojumi (33% no visam reklamam), savukart
visretak $1s kategorijas ietvaros tiek pielietota gremdeésSanas skaistaja pagatn€ (2%). Otras
kategorijas ietvaros ka biezak mingtais indikators ir problémas inscengSana (40%), bet
visretak ir pielietotais panémiens ir, kad reklamas rada, ka saasinati uztver kadu notikumu
un pauz savu viedokli (5%). Kampanveidigas reklamas analiz€tajas reklamas izmanto
salidzino$i biezak ka citus tresas kategorijas indikatorus (31%), bet ne reizi netika fikséta
informacijas pakapeniska palielinaSana ar katru nakamo reklamu. Situacija, kad reklamas

ataino idealiz€tu situaciju, kura cilvékiem nav problému, ceturtds kategorijas ietvaros,

! Tlustracijai vizudlo manipulacijas 1idzek]u izmantojuma atainojums pieejams 4. pielikuma, att. 24.

2 [lustracijai audialo lidzeklu izmantojuma atainojums pieejams 4. pielikuma, att. 29.
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ataino visbiezak (27%), savukart vismazak pielieto bridinasanu par izmainam ikdiena
(6%). Berniskiga pieeja publikai visbiezak lieto vienkarSus problémas risinajumsus (47%),
kur ar kadu produktu vai pakalpojumu visas problémas var atrisinat, bet visretak tiek
izmantota pieeja, kad reklamas uzsver nevélamo, neveseligo ka prieka un baudas nes€ju
(17%). Lai ietekmétu skatitdju emocionalo pusi, visbiezak tiek atainoti neracionali vai
absurdi problému risinajumi (24%), savukart visretak tika fiks€ti emocionali izsaukumi un
bailu iedveSana (abi 9%). Kategorijas par viduvgjibas veicinasanu un lepoSanos ar to, ar
lielu parsvaru tika atainotas situacijas, kuras kads produkti, pakalpojumi vai noteikti
uzskati der visiem (42%), bet vulgaritate un atkailinasanas tika konstatéta viena reklama.
Devitas kategorijas ietvaros visbiezak reklamas tika pausts viedoklis — ja cilveki daritu ka
reklama saka, vini sasniegtu labakus rezultatus (29%), bet reti tika teikts, ka reklamétais
uznémums dara labak neka vinu konkurenti (7%). Lai raditu to, ka reklamétaji labak izprot
cilvekus neka vini pasi, visbiezak reklamas tika noradits ka cilvekam jajutas (31%), bet
visretak reklamas galvenais tels bija kads slavens vai ietekmigs cilveéks (3%). Skatot
papildkategoriju rezultatus, tad reklamas kopuma visbiezak tiek pielietota ainavas un telu
idealizacija (24%) un nosvérta, dzildomiga runa (25%).'

Kopégjas tendences rada, ka trTs no ¢etram izvirzitajam reklamu grupam ir lidzigi rezultati
kategoriju atainojuma, vislielakas atSkiribas verojamas grupa citas reklamas, ko var

skaidrot ar So reklamu atSkirigo zinas mérki.

!Tlustracijai manipulacijas kategoriju indikatoru konstatéSanas biezuma atainojums pieejams 5.

pielikuma, att. 30. — 38.
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KOPSAVILKUMS UN SECINAJUMI SASKANA AR PETIJUMA REZULTATIEM

Bakalaura darba centralais mérkis bija identificét un kategoriz&€t manipulativos lidzeklus
E. Stendzenieka audiovizualas reklamas. Bitiski bija atklat kadi manipulativie lidzekli tick
izmantoti reklamas un ka tos pamanit. Lai to izdarTtu, tika apkopota un analiz€ta literatiira
un citi avoti, lai giitu teorétisku ieskatu par to, kas ir manipulacija, kd manipulacija
ietekmé, kadi ir manipulacijas veidi un klasifikacija, un ka manipulacija tiek pielietota
medijos, veidojot manipulativu vidi. Tika arT apskatita propagandas un demokratijas

saistiba ar manipulativu mediju izveidi un N. Comska 10 mediju manipulacijas stratggijas.

Lai iegutu praktiskas zinasanas, tika izveidota manipulativo lidzeklu kategorizacija, par
pamatu nemot N. Comska manipulacijas stratégijas, ar kuru palidzibu biitu iespgjams veikt
audiovizualo reklamu kontentanalizi. Analiz€jama materiala izlase ietvéra visas E.
Stendzenieka uzpémuma /Mooz veidotas audiovizualas reklamas, kuras ir veidotas laika
posma no 2009. lidz 2013. gadam. Kopskaita tie ir 80 reklamu klipi, kuri tika sadaliti pa
grupam (pakalpojumu/produktu, politiskas, socialas un grupa citas reklamas), lai varétu
noteikt vai manipulativo Iidzeklu pielietojums atSkiras dazadas reklamu grupas.
P&tnieciskais uzdevums bija raksturot un kategorizé€t manipulacijas Iidzeklus Sajas
audiovizualajas reklamas. Katrai no kategorijam tika izveidoti sesi indikatori, kurus nemot
vera, tika mekleti manipulativie lidzekli petamajas reklamas. Lai padzilinatu izpratni par
pielietotajiem Iidzekliem, tika veidotas divas papildus kategorijas, katra ar seSiem
indikatoriem, lai noskaidrotu kadus vizualos un audialos lidzeklus pielieto reklamas, lai
pastiprinatu manipulativo ietekmi. Tas tika darits, jo reklamas nereti papildus verbalajiem
lidzekliem, pielieto ari vizualizacijas (krasas intensitate, ainavas un t€lu att€lojums) un
audialos pan@mienus (melodijas noskana, balss intonacija) vai dazos gadijumos neizmanto

verbalos Iidzeklus, aizstajot tos tikai ar vizualiem un audialiem Iidzekliem.
Kontentanalizes rezultata tika izdariti sekojosi secinajumi:

[ vertejot kontentanalizes rezultatus kopuma, var teikt, ka visas izvirzitas
manipulacijas kategorijas un gandriz visi indikatori (tikai viens indikators —
informdcijas pakapeniska palielinasana ar katru nakamo reklamu — netika fikséts

neviend reklama') tika konstatéti analizétajas audiovizualajas reklamas. Tas

! Tlustracijai kontentanalizes rezultatu atainojums pieejams 3. pielikuma, att. 5.
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apstiprina izvirzito kategoriju un indikatoru atbilstoSu izvirziSanu. Apkopojot
izvirzito indikatoru fikséto skaitu E. Stendzenieka audiovizualajas reklamas,
kategoriju pielietojums var tikt atspogulots $ada seciba: 1) informacijas
pakapeniska izplatiSana (21%); 2) uzmanibas novérSana (19%); 3) cilvéku
izpratne (labak saprot neka pasi) (12%); 4) problémas atlikSana uz vélaku laiku
(10%); 5) probléemu emocionalie aspekti (9%); 6) vainas sajiitas veicinaSana (9%);
7) probléma - reakcija - risinajums (8%); 8.+9.) viduvé&jibas veicinaSana un
lepoSanas ar to (6%); 10) berniskiga pieeja publikai (6%).' Sarindojot dilstosa
seciba pielietotos vizualos lidzeklus, tad seciba ir Sada: 1) ainavas, t€lu
idealizacija (24%); 2) harmoniskas, gaiSas krasas (20%); 3) koSas vai tumsSas
krasas (16%); 4) plustosas kustibas (16%); 5) saraustitas, nervozas kustibas
(13%); 6) ainavas, telu deformacija (11%).> Savukart audialie lidzekli: 1)
nosveérta, dzildomiga runa (25%), 2) jautra, raita melodija (21%); 3) mieriga
melodija (17%); 4) prieciga runa (17%); 5) skala, agresiva melodija (15%); 6)

skala, agresiva runa (5%);’

[ apskatot analizes rezultatus par manipulacijas kategoriju procentualo atainojumu
dazadas reklamu grupas, var secinat, ka visas reklamu grupas konstat€to
kategoriju indikatoru biezums ir loti [idzigs, jo procentualais dalijums katra grupa
atSkiras vien par daziem procentiem. Lielakas atSkiribas vérojamas tris kategoriju
ietvaros, kur, ar daudz lielakiem vai mazakiem rezultatiem, atSkiras grupa citas
reklamas, kas var tikt skaidrots ar So reklamu, pavisam atskirigo, raksturu un
uzbiivi, jo netiek orientétas uz pelpas gusanu (Sajas reklamas tiek veicinata
apbalvojumu vai konkursu popularitate), tomér visas pargjas kategorijas art §1
reklamu grupa ir ar loti lidzigiem rezultatiem.* Ja nem véra tikai izvirzitas
pamatkategorijas, tad, iepriekSmin€to secindjumu rezultata, var apstiprinat darba
izvirzito hipotézi, ka E. Stendzenieka audiovizualas reklamas péc to struktiiras ir
vienveidigas un paredzamas, jo tiek izmantoti vieni un tie paSi manipulativie

lidzekli vienlidz biezi visas reklamas;

! Tlustracijai kategoriju konstatéSanas biezuma atainojums dilsto3a seciba pieejams 6. pielikuma, att. 42.
2 Tlustracijai vizualo manipulacijas Iidzek]u atainojums dilsto§a seciba pieejams 5. pielikuma, att. 39.
? Tlustracijai audialo manipulacijas lidzeklu atainojums dilsto§a seciba pieejams 5. pielikuma, att. 41.

4 Tlustracijai manipulacijas kategoriju procentuals atainojums pieejams 4. pielikuma, att. 19.
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[ ja skata papildkategoriju indikatoru atainojumu katra no reklamu grupam, tad
rezultati ir atSkirigaki un nevar teikt, ka p€tamajas audiovizualajas reklamas tiek
pielietoti vieni un tie paSi vizualie un audialie manipulacijas pastiprinasSanas
lidzekli. Pakalpojumu/produktu reklamu grupa visbiezak tika konstatéta ainavas
un t€lu idealizacija un jautra, raita melodija, ko var skaidrot ar pozitivu asociaciju
radiSanu par reklaméto pakalpojumu vai produktu. Politisko reklamu grupa
visvairak izmantotie vizualie un audialie pag€mieni bija harmoniskas vai gaisas
krasas un mieriga melodija, jo $adu reklamu meérkis ir radit pozitivu, gaiSu un
drosu politisko t€lu, kas raisttu uzticibu. Savukart socialo reklamu grupa biezakie
panémieni bija harmoniskas vai gaiSas krasas un nosvérta, dzildomiga runa, kas
atspogulo reklamas kampanas nozimibu mainot cilvéku uzskatus par kadu svarigu
notikumu vai apstakliem. Grupa cifas reklamas, visbiezak tika pielietotas
saraustitas, nervozas kustibas un skala vai agresiva melodija, kas liek domat par

aktivu un provokativu uzmanibas piesaistiSanu konkrétajam pasakumam;'

[ vertgjot manipulacijas kategoriju indikatoru konstatéSanas biezumu p&tamajas
audiovizualajas reklamas kopuma, tad ir iesp&jams veidot vidéjo, E. Stendzenieka
veidotas reklamas, profilu. Vina reklamas kopuma ir kampanveidigas reklamas ar
koSiem attéliem un izteiksmigiem teksta atveidojumiem, tajas tiek atainota
problémas inscinéSana jeb neesoSa vai mazsvariga probléma, taja pat laika,
idealiz€jot situaciju, kur piedavatais der visiem cilvékiem un, ja vini daritu ka
reklama vesta, tad rezultati noteikti butu labaki. Reklamas ietvaros atteélo arl
neracionalus vai absurdus problému risinajumus, ka art norada uz to, ka cilvékiem
jajutas un jauzvedas. Ka vizualizaciju izmanto ainavu un t€lu idealizaciju, bet ka

audialo pavadijumu — nosvértu, dzildomigu runu.?

Veicot E. Stendzenieka audiovizualo reklamu kontentanalizi un meklgjot atbildi uz
bakalaura darba izvirzito centralo pé&tniecisko jautajumu: Vai un kdadu manipulativo
lidzek]u kategorizaciju ir iespéjams izveidot Erika Stendzenieka audiovizualajas reklamas?
var teikt, ka vipa veidotajas reklamas ir iesp&jams veidot manipulativo Ilidzeklu

kategorizaciju, sarindojot dilstosa seciba izvirzitas pamatkategorijas un papildkategorijas,

! Tlustracijai vizualo un audialo manipulacijas lidzek]u atainojums pieejams 4. pielikuma, att. 24., 29.

2 Tlustracijai E. Stendzenieka reklamas atainojums apkopojot konstatétos indikatorus pieejams 6.

pielikuma, att. 43.
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ka arT veidojot E. Stendzenieka audiovizualo reklamu videjo profilu saskana ar visbiezak

konstatétajiem kategoriju indikatoriem.'

"lustracijai Iustracijai E. Stendzenieka reklamas atainojums apkopojot konstatétos indikatorus pieejams

6. pielikuma, att. 43.
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SUMMARY

Theme for this thesis is Usage of manipulative tools in audiovisual advertisements
made by Eriks Stendzenieks. This theme and its research is important from two aspects.
First of all, as theoretical grounds — up until now there is no research or any kind of
statistics available on categorization of manipulative tools in advertisements. A research
of this kind would expand the comprehension on usage of manipulation in TV
advertisements. Secondly, such research would help promote understanding about

structure of advertisements and help working in the field of media and advertisements.

Central goal of this work is identify and categorize manipulative tools in audiovisual
advertisements made by E. Stendzinieks. To fullfill this goal, the following tasks had
been set for this thesis to describe: the concept and structure of manipulation, usage of
manipulation in media and advertisements, possible categorization of manipulation,
possible indicators for categories, spotting of identificators in audiovisual

advertisements.

Thesis consists of three parts with five annexes. Theoretical part is split in two main
sections with sub-paragraphs. First section is devoted to the concept of manipulation
and its explanation, effect of manipulation, types, goals and usage of manipulation. In
the second section there is a view on media as a manipulative environment, usage of
manipulation in media and advertisements as well as importance of propaganda and
democracy and its connection to manipulative media. Manipulative strategies were
described using theoretical views of Noam Chomsky as the main theoretical grounds for

this work.

Content analysis was made about audiovisual advertisements made by E. Stendzenieks
to analyze this theme practically. 80 advertising clips were analyzed who were made
between 2009 — 2013. According to 10 media manipulation strategies by N. Chomsky
there are categories made with respective indicators after which one can spot
manipulative tools in given advertisements and also there are two additional categories
with whom it is possible to indicate audio and visual manipulative tools used in
advertisements. Most frequently used categories and their respective indicators are
determined by content analysis of audiovisual advertisements by E. Stendzenieks. There
is also an average profile created for his advertisements and confirmed the hypothesis
that — audiovisual advertisements made by E. Stendzenieks are uniform and predictable

by structural nature because the same manipulative tools are being used.
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PIELIKUMS 1. MANIPULACIJAS KATEGORIJAS UN INDIKATORI, VIZUALIE UN AUDIALIE MANIPULACIJAS PANEMIENI

Att. 1; Manipulacijas kategorijas un indikatori

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.+8. 9. 10.
Uzmanibas Probléma — Informacijas Problémas Bérniskiga pieeja | Probléemu Viduvejibas Vainas sajiitas Cilveku
novérsana reakcija — pakapeniska atlikSana uz publikai emocionalie veicinasana + veicinasana izpratne (labak
risinajums izplatiSana vélaku laiku aspekti lepoSanas ar to saprot neka
pasi)
1.1 2.1. 3.1. 4.1. 5.1 6.1. 7.,8.1. 9.1. 10.1.
Izklaide Problemas Kampanveidigas Nepopulari, bet Berniskiga Emocionali Bit vienadiem ir | Neapdomigu Mes zinam ko
*izklaides Sovi | inscinésana reklamas nepieciesami intondcija izsaukumi stiligi lemumu jums vajag
*atrakcijas *neesosas *Serija ar lemumi *deminutiva *Tu vari! Tev pienemsana
*ballites problémas reklamam par *butiskas lietojums vajag! *cilveku kludisanas
att€lojums vienu produktu/ (ekonomiskas,
pakalpojumu/ politiskas)
notikumu izmainas cilvéku
ikdiena

1.2. 2.2. 3.2. 4.2. 5.2. 6.2. 7.,8.2. 9.2. 10.2.
Kosi attéli Paredzama Reklamas, kuru Problemas Berniskigi Neracionali Vulgaritate Atbildibas Patrimonals tels
*koSas krasas | publikas reakcija | nolitks ir mainit risinasana nakotné | argumenti risind@jumi *parspileta parnesana (ietekmigi,
*yizuali *Visdrizak cilvéku uzskatus *es gribu *absurdas seksualitate slaveni cilveki)
izteiksmigi negativa atticksme | par kadu notikumu *man/jums vajag situacijas *atkailinasanas
teksti
*Parprotami
atteli/figtiras
1.3. 2.3. 3.3. 4.3. 5.3. 6.3. 7.,8.3. 9.3. 10.3.
Uzmanibas Pats uzdod Vienas reklamas Mudinasana uz Uzsver nevelamo Bailu iedvesana Neizglitotiba Cilvéku vajibu Mums ir tas, kas
novér§ana no | jautajumus, pats ietvaros nav darba atliksanu, ka prieka, baudas *nepatikami skati | *kaut ka uzsver§ana jums ir
dzives atbild. skaidrs tas nolitks | izvéloties izklaidi neséju *nelaimes nesaprasana nepieciesams
problemam *neveseligais dara | gadijumi *primitivu

laimigu, *ja nedarTs ko darbibu veiksana

*neveseliga part. konkr&tu, biis

*alkohols nepatik§anas

*skaistuma etaloni
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1.4. 2.4. 3.4. 4.4. 5.4. 6.4. 7.,8.4. 9.4. 10.4.
Stasts par Pats izklasta Informacijas Problemu var Bezpalidziba Parspileéts prieks | Meés visi esam Ja cilveki daritu, Piedavatas
velamo, nevis | mazsvarigu pasniegSana tikai atrisinat kads jiisu tadi un tas nav ka més sakam, butu | lietas padaris
es0So problému, pats ar vizualiem un vietd nekas slikts labaks rezultats Jjus skaistu/
sniedz tai audialiem labakus/
veriienigu panémieniem priecigakus
risinajumu u.L.t.
1.5. 2.5. 3.5. 4.5. 5.5. 6.5. 7.,8.5. 9.5. 10.5.
Gremdeésands | Eksperti izsaka Informacijas Idealizéta situdcija | Vienkarss Saubu izraisisana | Visiem der viens Meés daram labak Norada uz to ka
skaistaja bazas par dozésana un — cilvekiem problémas un tas pats ka citi cilvékiem ir
pagatné problemam, pakapeniska probléemu nav risin@jums (produkts/ *izveleties pie Jjajitas
piedava savus palielinasana *ar konkrétu pakalpojums) konkurentiem
risinajumus reklamas laika produktu atrisina produktu/
problemu pakalpojumi ir
nepareizi.
1.6. 2.6. 3.6. 4.6. 5.6. 6.6. 7.,8.6. 9.6. 10.6.
Skats uz gaiso | Saasinati uztver Informacijas Bridinasana par Beérniem piemeérota | Spéle uz jiutam Ja citi ta dara, Jiis (skatitaji) varat | Ja cilvékiem
nakotni kadu notikumu, pakapeniska izmainam ikdiend vizualizdcija par *izraisa Jjums art jadara/ labak! nebiis tas, ko
pauz savu palielinasana ar nopietnam, lidzjusanu patiks piedava, biis
viedokli. katru nakamo pieaugusajiem negativs
reklamu domatam, lietam rezultats/
sekas
Att. 2; Vizualie un audialie manipulacijas panémieni
A. A.l. A2. A3. A4 AS. A.6.
Harmoniskas, Saraustitas,
Vizuailie Ainavas, t€lu | gaigas krasas Kosas, tumsas | PliistoSas Nervozas Ainavas, t€lu
idealizacija krasas kustibas Kustibas deformacija
B. B.1. B.2. B.3. B.4. B.S. B.6.
Audialie Mieriga Skala, agresiva Jautra, raita Priecigaruna | Nosverta, Skala, agresiva
melodija melodija melodija dzildomiga runa
runa
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PIELIKUMS 2. AUDIOVIZUALO REKLAMU KONTENTANALIZES NORISES ATAINOJUMS

Reklama Reklamas | 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.+8. 9. 10.
grupa Uzmanibas | Problema - | Info Problemas Bérniskiga Probléemu Viduvejibas Vainas Cilveku
noversana reakcija pakapeniska | atlik§ana uz | pieeja emocionalie veicinasana + | sajiitas izpratne
-risinajums | izplatiSana vélaku laiku | publikai aspekti leposanas ar veicinasana (labak saprot

to neka pasi)

77 ekransaudzetajs Pakalpojumi/ | 2, 1.,5. 2. ———- ———- 1. 1.,4., 5. 3.,4.,6 1.,4.,5.,6.

(Zelta Zivtina) produkti (P/P)

ZZ ON/OFF (P/P) 2. 1. 5. 4. 2.5 - 5., 6. 1.,3.,4.,5. 3.,4.5.,6.

(Zelta Zivtina)

Virszemes televizija (P/P) 1.,2.,6 -— -— 4, -— 2. 5. 4.5 1.,2.,3.,4.

(Lattelecom)

Latvija un Eiropa Politika 1.,2.,3 -— 2.,3.,4 3. -— 5. 1. 2. 2.,5.

(Latvijas 1. partija)

Rimi stasti: Kazas (P/P) 3., 6. o 1., 3. S. — — — e 1.

Rimi stati: Tomati (P/P) 6. — 1., 3. — l.. — — 2. 1.

Rimi stasti: Kitkas (P/P) — — 1., 3. — 1.,3.,5. 4. 5. 2., 3. 5.

Rimi stasti: Karpas (P/P) — 4. 1., 3. e — — 5. e -—--

Rimi stasti: Kaposti (P/P) 1. 4. 1., 3. — — 4. 6. — 1,2. -

Rudens depozits (P/P) 2.,4.,6. 1. 5. 4., -— 5. 5. 2.,4.5. 1.,3.,4.,5.,6.

(Latvijas Krajbanka)

L.DZ. Viadimirs (P/P) - -—-- 1., 3. - - 2,3 3. 1. -

(Latvijas Dzelzscels)

L.DZ. Raimonds (Latvijas (P/P) 5. - 1., 3. 5. - - - -—-- -

Dzelzscels)

L.DZ. Olga (Latvijas (P/P) 3,5. 3 1., 3. - - 2., 4. - — |

Dzelzscels)

L.DZ. A. Bite (Latvijas (P/P) 3.,4.,6 - 1., 3. 5. - 1., 4. - -

Dzelzscels)

Atrums (CSDD) Socialasr. | 2., 2. 1., 2. 1., 6. 2., 3. 1.,2,3.,5 3.,6. 1,2,3,4,6. 1.,5.,6.

Labak butu edis! (Rimi) (P/P) 1.,2.,4.,6 2. 1.,2.,3. 1., 2. 5 4., 6. 3. 1.,3.,4.,6. 1.,4.5.,6.

Kopa 85 gadus (P/P) 3.,5. -—-- 5. S. - 6. - - 3,5.

(Latvijas Krajbanka)

Pavasara depozits (P/P) 2.,3.,6 ———- 5. 2.,4.,5 5. -——- 4.,5.,6 4. 1.,4.

(Latvijas Krajbanka)

De big boy (MTV) (P/P) 2.,4.,6 2. 1.,2..4.,5 — 4.5 3.,5.,6. 3,5.,6 1,4.,6 4.,5.,6.

Oldie (MTV) (P/P) 2.,4.,6 2. 1,2.,4,5 e 4.5 3.,5.,6. 3.,5.,6. 1.,4.,6 4.5.,6.

Barey(MTV) (P/P) 2.,4.,6. 2. 1,2.,4.,5 — 4.5 3.,4.5.,6. 2,3.,5.,6. 1,4.,6 4.5.,6.

Misija “Sveiciens” (Zelta (P/P) 1,2,3. 1., 5. 1,2.,3,5 3. 6. 2., 4. 4. 5. 1., 4.

Zivtina)

Latvijas dienas (Rimi) (P/P) 1.,2.,3.,4 - 1. 3,5. 5. 4, 4.5.,6 -—-- 3, 4.

ZZ Superkombo (P/P) 1.,2.,3. -— 1.,4.,5 3. 5., 6. 2. 5. -— 3.

(Zelta Zivtina)

Rimi dzimsanas diena (P/P) 1,2.,3.,4 -——- 1.,5. 3,5. 5., 6. 1., 4. 4.5.,6 -—-- 3.,4.,5
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Rock’N’Roll (Rimi) (P/P) 1.,2.,3.,4., | - 1.,2.,4.,5. 3.,5. 5. 1.,2.,4 4.5. 3., 4. 3.,4.,5
Vasaras depozits (P/P) 1.,2.,4.,6 1., 5. 5. 1.,2.,4 5. 2. 5. 4. 1., 4.
(Latvijas Krajbanka)

Paldies! (Lattelecom) (P/P) 2.4. — — 2,3, 3. 3. 1.,5.,6 2.,4.,5 1.,3.,4.
The Bug Bud (Pumpurs) Citas . 2. o 4. o — — — e o

TV ir acis uz pasauli (P/P) 3,4.,6 -— 5. 2,5 -— -— 4, -—- 4.,5.
(Lattelecom)

Atbalsts Latvijas sportam Socialasr. | 3.,4. - 3,4 5. -—-- - - --- -
(Latvijas Mezi)

Ziemassvetki 2011 (P/P) 1,3.,4 - 1., 5. 3.,5. - 4. 1.,4.6. - 1., 5.
(Rimi)

Win = Win, Traffic lights (P/P) 2.,3.4 1. 1., 5. 2., 4. 5. ———- 1., 5. 6. 3, 4.
(Citadele)

Win = Win ; Parking (P/P) 2.,3.4 1. 1., 5. 2., 4. 5. - 1., 5. 6. 3.,4.
(Citadele)

ZZ Zivtings (P/P) 1.,2,3.,4. - 1., 5. 3.5. -—-- 2,3 1.,4.5.,6. -—-- 1.
(Zelta Zivtina)

Feel the Future (P/P) 2.,3.,4.,6. -— 3.,4. 3,5. -— 4, 4.5 -— -—-
(Bank of georgia)

Atkal uz cela (P/P) 1.,2.,3.,4. -— 1.,4.,5. 3.,5. -— 4. 5. 5., 6. 3.
(Rimi)

Atstats meza: Stress (Latijas | Socialasr. | 2.,3.,4 -— 1.,2.,5. 2., 4. 5. 4., 5. 2.,4. 1.,4.,5
Mezi)

Dusmas Socialasr. | 2.,3.,4 - 1.,2.,5. 2., 4. 5. 4., 5. 2., 4. 1.,4.,5
(Latijas Mezi)

Ikdiena Socialasr. | 2.,3.,4 - 1.,2,5. 2.,4. 5. 4., 5. 2.,4. 1.,4.,5
(Latijas Mezi)

Notiek Brinums (Rigas (P/P) 1.,2.,3 -— 5. 3,4. 3,5 -— 5. 3. 3,5
Sampanietis)

Auto (Kalev) (P/P) 2.,3. 1. 1., 5. 2., 4. 4.5 2. 5. 1.,4. 3.,4.,5.
Foto (Kalev) (P/P) 2., 3. 1. 1.,5. 4. 4.5 2.4 5. 1,3.,4 3,4
Vaksacija (Kalev) (P/P) 2., 3. 1. 1.,5. 2.4 4.5 2. 3. 1.,4. 3.,4.5.
Kopa Latvijas Krajbanka) (P/P) 3. - 3.,5. 5. -—-- - 5. --- 1.
Pratiga persona: Kafejnica (P/P) 2.,4.,6 1. 1.,2.,5. 5. - 4. 3. - 1., 5.
(Supernetto)

Dziedasana (Supernetto) (P/P) 2.,4.,6 1. 1.,2,5. 5. -—-- 4. 3. -—-- 1,5
Turisti (Supernetto) (P/P) 2.,4.,6 1. 1.,2.,5. 5. — 4. 3. e 1.,5
Mitsubishi Outlander (P/P) -— -— 4., 5. 2., 4. 5. -— 4., 5. 1.,4.,5 3.
(Mitsubishi)

Nepérc svesu! Socialasr. | 2.,4.,6 1,2.,3.,6 2., 5. 1.,2.,6 -—-- 2.,5.,6. 5. 1.,4.,6 1.,5.,6
No Limit! (Zelta Zivtina) (P/P) 1.,2. 1.,2.,5 - - - 5. 3.,5.
Futuris (P/P) 2.,4.,6 1.,3.,4.,5 1., 2. 2., 6. -—-- 2., 5. 6. 2.,4.,5.,6. 1.,4.,6
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Tautas Radars Socialas r. 1.,2.,4.,6 3. 1., 2. 1. 5. -— 4, 4., 6. 5.,6.
Tu esi, Tu vari! Aigars (P/P) 2.,6. 3. 1.,2,3. 5 -— 1., 6. -— 4. 3,5.
Apinis (Citadele)

Tu esi, Tu vari!: Gints (P/P) 2.,6. 3. 1.,2.,3 5. -— 1., 6. -— 4. 3,5
Jonests (Citadele)

Tu esi, Tu vari!: Taiga (P/P) 2.,6. 3. 1.,2.,3 5. ———- 1., 6. -——- 4. 3, 5.
Kantane (Citadele)

Kubikmetrs Socialasr. | 2. -— 2.,4.,5 -— 6. -— -— -— -—-
(Latvijas Mezi)

No fail, no win : Inequality Citas r. 2. 1. 1.,3.,4 - 6. 2. -—-- - -
(Latvian art director club)

No fail, no win : Citasr. 2. 1. 1,3.,4 — 6. 2. —— — —
Encirclement (Latvian art

director club)

No fail, no win : Boxing Citasr. 2. 1. 1.,3.,4 -—-- 6. 2. - -—-- -
(Latvian art director club)

No fail, no win : Death Citas . 2. 1. 1.,3.,4 -—— 6. 2. -— -—— -—--
Penalty (Latvian art director

club)

No fail, no win : Trojan Citasr. 2. 1. 1.,3.,4 -—-- 6. 2. - --- -
Horse (Latvian art director

club)

No fail, no win : Revenge Citas r. 2. 1. 1.,3.,4 -—-- 6. 2. -—-- -—-- -—--
(Latvian art director club)

Celies un Ej! (Kampana par | Socialasr. | 2.,6 2.,5.,6 1.,2.,5 2.,6. - 1., 6. 3. 2.,4.,6. 1.,2.,6
latviesu valodu)

Rimi Ziemassvetki: Kakis (P/P) 1.,3., 4. -— 1.,5. 3,5 -— 4.5 5. -— 3.,4.,5
Rimi Ziemassvetki: Mamma (P/P) 1.,3.,4. - 1.,5. 3,5 - 4.5 5. - 3.,4.,5
Rimi Ziemassvetki: Tetis (P/P) 1,3, 4. ———- 1., 5. 3,5 - 4,5 5. - 3,4.,5
Ibumetins bérniem: Nr.1 (P/P) 2.,6. 3. 1.,5. 2.4 1.,2.,4., 5. 5.,6 5. 2.,3.,4. 3.,4.,5
Ibumetins berniem: Nr.2 (P/P) 2.,6. 3. 1.,5. 2.4 1.,2.,4.,5. 5,6 5. 2.,3.,4. 3.,4.,5
Ibumetins berniem: Nr.3 (P/P) 2.,6. 3. 1., 5. 2.,4 1.,2.,4., 5. 5.,6 5. 2.,3.,4. 3,4.,5
Godigs Eiro levieséjs Politika 3,4.,6. 4, 2.,.,5. 2.,5.,6. 5. 4, 4, 2., 4. 5.
(Finansu Ministrija)

Eiro iepazistinasanas Politika 3.,4,6 -— 2., 5. 1.,5.,6 -— 6. 6. -— 5.
kampana (Finansu

Ministrija)

Ja dzer, nebrauc! (CSDD) Socialasr. | 2. 2., 6. 2.,5. . 4. 1.,3.,5.,6 3. 1.,3.,4. 4.,5.,6
Mazs un ievainojams; Socialasr. | 2.,4. -—— 2.,3.,4. 1., 2. -—— -— 1., 4. 6.
mopeéds Statoil DUS

(CSDD)

Actovegin Forte (Takeda) (P/P) 4. 4. 5. 2., 4. 5. 5. 5. 2., 4. 3.,4.,5
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Kill your monsters: Citasr. 2. 1., 2. 1., 3. -— -— 2.3 4, 2. -—-
Adwards 2013 (Latvian art
director club)
Kill your monsters: Monster | Citasr. 2., 4. 1.,2.,3. 1., 3. -—— -—— 2.,3.,5 3. 1., 2. 5.
(Latvian art director club)
Kill your monsters: Eriks Citas r. 2. 3. 1., 3. -——- - - 4, 1., 3. 2,5
(Latvian art director club)
Kill your monsters: Zakis Citasr. 2. - 1., 3. -—-- -—-- - - 3. 5.
(Latvian art director club)
Kill your monsters: Beitins Citasr. 2. 4. 1., 3. -— 4., 5. 2. -— 3. 5.
(Latvian art director club)
Vizualie un audialie manipulacijas panémieni
Nr. Reklama Vizualie Audialie
manipulacijas manipulacijas
panémieni panémieni

1. 77 ekransaudzétajs A3. B.S.

(Zelta Zivtina)
2. ZZ ON/OFF A3, AS. B.1,,B.5.

(Zelta Zivtina)
3. Virszemes televizija A.5., A.6. B.3.,B.5.

(Lattelecom)
4., Latvija un Eiropa A3. B.2

(Latvijas 1. partija)
5. Rimi stasti: Kazas A.l.,A2 B.1.,B.4.
6. Rimi stati: Tomati A.l.,AA4. B.1.,B4.
7. Rimi stasti: Kitkas A.l.,AA4. B.1.,B.A4.
8. Rimi stasti: Karpas A.1.,A2. B.1.,B.5.
9. Rimi stasti: Kaposti A2. B.1.,B.4.
10. Rudens depozits A2.,A3,A3, B.1.,B.2,,B.5.

(Latvijas Krajbanka) A4., AS.
11. L.DZ. Viadimirs A4, B.5.

(Latvijas Dzelzscels)
12. L.DZ. Raimonds (Latvijas A2,AA4 B.5.

Dzelzscels)
13. L.DZ. Olga (Latvijas Dzelzscels) A.l, A2 B.4.
14. L.DZ. A. Bite (Latvijas A.l.,A2. A4 B.5.

Dzelzscels)
15. Atrums (CSDD) A3.,AS5., A B.2., B.6.
16. Labak biitu édis! (Rimi) A.5., A.6. B.3.,BA4.
17. Kopa 85 gadus Al,A2, A4 B.1., B.5.
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(Latvijas Krajbanka)

18. Pavasara depozits A.l,AA4 B.4., B.5.
(Latvijas Krajbanka)

19. De big boy (MTV) A1, A4, AS. B.1., B.2.

20. Oldie (MTV) Al,A4, A5, B.2.,B.3.

A.6.
21. Barey(MTV) A.6. B.2.,B.3., B.6.
22. Misija “Sveiciens” (Zelta Zivtina) | A.1., A.2., A3, B.3.,B.4.
A.6.

23. Latvijas dienas (Rimi) A.l. B.3.,BA4.

24. ZZ Superkombo A3,A4, A6. B.3.
(Zelta Zivtina)

25. Rimi dzimsanas diena A.l., A3. B.3.,B.4.

26. Rock’N’Roll (Rimi) A.l., A3, B.3.

27. Vasaras depozits A2,AA4 B.3.,B.4.
(Latvijas Krajbanka)

28. Paldies! (Lattelecom) A.5., A6. B.1.,B.5.

29. The Bug Bud (Pumpurs) Al,A2, A4 B.1.

30. TV ir acis uz pasauli (Lattelecom) | A.1., A.2., A.4. B.1.,B.S.

31. Atbalsts Latvijas sportam Al,A2,AA4 B.3.
(Latvijas Mezi)

32. Ziemassvetki 2011 Al A2, B.3.,B.4.
(Rimi)

33. Win = Win, Traffic lights A3,AA4 B.3., B.5.
(Citadele)

34. Win = Win ; Parking (Citadele) A3.,AA4 B.3.,B.5.

35. ZZ Zivtings A3. B.3.,B.4.
(Zelta Zivtina)

36. Feel the Future Al,A2, A4 B.1.
(Bank of georgia)

37. Atkal uz cela A2.,AA4. B.3.
(Rimi)

38. Atstats meza: Stress (Latijas Al, A2 B.5.
Mezi)

39. Dusmas Al.,A2. B.5.
(Latijas Mezi)

40. Tkdiena A.l.,A2. B.5.
(Latijas Mezi)

41. Notiek Brinums (Rigas Al,A2, A4 B.1., B.5.
Sampanietis)

42. Auto (Kalev) A.l., AS. B.3.,B.5., B.6.

43, Foto (Kalev) A.l,AS. B.3.,B.5., B.6.

44. Vaksacija (Kalev) A.l., AS. B.3.,B.5., B.6.
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45. Kopa (Latvijas Krajbanka) A.l., A4 B.1.,B.5.

46. Pratiga persona: Kafejnica A.l., A4 B.3.,B4.
(Supernetto)

47. Dziedasana (Supernetto) A.l., A3, AS. B.3.,BA4.

48. Taristi (Supernetto) Al.,A3,AS. B.3.,B4.

49. Mitsubishi Outlander A2, A4 B.1.,B.2.
(Mitsubishi)

50. Nepérc svesu! A3., A6 B.1.,B.5.

51. No Limit! (Zelta Zivtina) A3. B.1.,B.3.,B.5.

52. Futuris A.l.,A3., Ab. B.3.,B.5

53. Tautas Radars A2, B.3.,B.4.

54. Tu esi, Tu vari! Aigars Apinis A3 Ab. B.2,,B.S.
(Citadele)

55. Tu esi, Tu vari!: Gints Jonests A3., A6 B.2.,B.5.
(Citadele)

56. Tu esi, Tu vari!: Taiga Kantane A3, A6. B.2.,B.5.
(Citadele)

57. Kubikmetrs A2 B.3.
(Latvijas Mezi)

58. No fail, no win : Inequality AS. B.2.
(Latvian art director club)

59. No fail, no win : Encirclement AS. B.2.
(Latvian art director club)

60. No fail, no win : Boxing (Latvian | A.5. B.2.
art director club)

61. No fail, no win : Death Penalty AS. B.2.
(Latvian art director club)

62. No fail, no win : Trojan Horse A.S. B.2.
(Latvian art director club)

63. No fail, no win : Revenge (Latvian | A.S. B.2.
art director club)

64. Celies un Ej! (Kampana par A3. B.3.,B.5.
latvieSu valodu)

65. Rimi Ziemassvetki: Kakis A.l.,A2. B.3.,B.A4.

66. Rimi Ziemassvetki: Mamma A.l.,A2. B.3.,B.4.

67. Rimi Ziemassvéetki: Tetis A.l.,A2. B.3.,B.4.

68. Ibumetins berniem: Nr.l A.l.,A2. B.1.,B.A4.

69. Ibumetins bérniem: Nr.2 A.l.,A2. B.1.,B.4.

70. Ibumetins bérniem. Nr.3 A.l.,A2. B.1.,B4.

71. Godigs Eiro Ilevieséjs (Finansu Al,A2,AA4 B.1.,B.4.
Ministrija)

72. Eiro iepazistinasanas kampana Al,A2, A4 B.1.,B.5.
(Finansu Ministrija)

73. Ja dzer, nebrauc! (CSDD) A4., A6. B.1.,B.S5.
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74. Mazs un ievainojams, mopéds A.6. -
Statoil DUS (CSDD)

75. Actovegin Forte (Takeda) A2.,AA4. B.1.,B.5.

76. Kill your monsters: Adwards A3.,AS5., A6 B.2.,B.6.
2013 (Latvian art director club)

77. Kill your monsters: Monster A3,AS5., A6 B.2., B.6.
(Latvian art director club)

78. Kill your monsters: Eriks (Latvian | A.3. B.2.,B.5.
art director club)

79. Kill your monsters. Zakis A3. B.2.,B.S5.

(Latvian art director club)
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PIELIKUMS 3. KONTENTANALIZES REZULTATI

Att.3. Pirmas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analiz&tajas reklamas.

1. kategorija: Uzmanibas novér$ana

Cik reizes konstatéts

Indikators

Kopa (
no 80
rekl.)

Grupa:
Pakalpojumi/
produkti (no 54)

Grupa:
Politiskas

rekl.(no 3)

Grupa:
Socialas
rekl. (no 11.)

Grupa:
Citas rekl.
(no 12)

1.1

Izklaide
*izklaides Sovi
*atrakcijas
*ballites

19

17

1.2.

Kosi atteli

*koSas krdsas
*vizuali izteiksmigi
teksti

*Parprotami
atteli/figiiras

59

36

10

12

1.3.

Uzmanibas
noversana no dzives
probléemam

32

25

1.4.

Stasts par vélamo,
nevis esoso

36

26

1.5.

Gremdésanas
skaistaja pagatné

3

3

1.6.

Skats uz gaiso nakotni

29

24

\S]

Kopa:

178

131

Att.4. Otras kategorijas konstatéto indikatoru skaits analizgtajas reklamas.

2. kategorija: Probléma — reakcija — risinajums

Cik reizes konstatéts

Indikators

Kopa
(80
rekl.)

Grupa:
Pakalpojumi/
produkti (54)

Grupa:
Politiskas
rekl. (3)

Grupa:
Socialas
rekl. (11.)

Grupa:
Citas rekl.
(12.)

2.1.

Problémas
inscinésana
*neesosSas problémas
attelojums

24

15

2.2.

Paredzama publikas
reakcija

*Visdrizak negativa
attieksme

10

2.3.

Pats uzdod
Jautajumus, pats

atbild.

12

24.

Pats izklasta
mazsvarigu problemu,
pats sniedz tai
veriienigy risinajumu

2.5.

Eksperti izsaka bazas
par problémam,
piedava savus
risinajumus

2.6.

Saasinati uztver kadu
notikumu, pauz savu
viedokli.

Kopa:
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Att.5. Tresas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analiz&tajas reklamas.

3. kate

orija: Informacijas pakapeniska izplatiSana

Cik reizes konstatéts

Indikators

Kopa
(80
rekl.)

Grupa:
Pakalpojumi/
produkti (54)

Grupa:
Politiskas
rekl. (3)

Grupa:
Socialas
rekl. (11.)

Grupa:
Citas rekl.
(12))

3.1

Kampanveidigas
reklamas

*Serija ar reklamam
par vienu produktu/
pakalpojumu/
notikumu

56

40

11

3.2.

Reklamas, kuru
nolitks ir mainit
cilveku uzskatus par
kadu notikumu

28

15

10

3.3.

Vienas reklamas
ietvaros nav skaidrs
tas nolitks

30

16

11

3.4.

Informacijas
pasniegsana tikai ar
vizudliem un
audialiem
panémieniem

19

3.5.

Informacijas
dozésana un
pakapeniska
palielinasana
reklamas laika

44

35

3.6.

Informacijas
pakapeniska
palielinasana ar katru
nakamo reklamu

0

0

0

Kopa:

177

114

7

27

29

Att.6. Ceturtas kategorijas konstatto indikatoru skaits analizétajas reklamas.

4. kategorija: Problémas atlik§ana uz vélaku laiku

Cik reizes konstatéts

Nr.

Indikators

Kopa
(no 80
rekl.)

Grupa:
Pakalpojumi/
produkti (no 54)

Grupa:
Politiskas
rekl.( no 3)

Grupa:
Socialas
rekl. (no 11.)

Grupa:
Citas rekl.
(no 12)

4.1.

Nepopulari, bet
nepieciesami lemumi
*bitiskas
(ekonomiskas,
politiskas) izmainas
cilvéku ikdiena

4.2.

Problemas risinasana
nakotnée

21

15

4.3.

Mudinasana uz darba
atliksanu, izveloties
izklaidi

15

14

44.

Problemu var
atrisinat kads jusu
vieta

19

16

4.5.

Idealizéta situacija —
cilvékiem problému
nav

26

23

4.6.

Bridindsana par
izmainam ikdiend

Kopa:

95

17
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Att.7. Piektas kategorijas konstat&to indikatoru skaits analiz&tajas reklamas.

5. kategorija: Bérniskiga pieeja publikai

Cik reizes konstatets
Kopa Grupa: Grupa: Grupa: Grupa:
(no 80 | Pakalpojumi/ Politiskas Socialas Citas rekl.
Nr. Indikators rekl.) produkti (no 54) | rekl.(no 3) [ rekl. (no 11.) | (no 12)
Beérniskiga intonacija
*deminutiva lietojums
5.1 5 5 0 0 0
Berniskigi argumenti
*es gribu
5.2. *man/jums vajag 5 4 0 1 0
Uzsver nevelamo ka
prieka, baudas neseju
*neveseligais dara
laimigu, *neveseliga
part.
*alkohols
5.3. *skaistuma etaloni 3 2 0 1 0
54. Bezpalidziba 11 9 0 1 1
Vienkarss problémas
risinajums
*ar konkrétu produktu
5.5. atrisina problému 30 24 1 4 1
Beérniem piemérota
vizualizdcija par
nopietnam,
pieaugusajiem
5.6. domatam, lietam 10 3 0 1 6
Kopa: 64 47 1 8 8
Att.8. Sestas kategorijas konstatéto indikatoru skaits analiz&tajas reklamas.
6. kategorija: Probléemu emocionalie aspekti
Cik reizes konstatéts
Kopa Grupa: Grupa: Grupa: Grupa:
(no 80 | Pakalpojumi/ Politiskas | Socialas Citas rekl.
Nr. Indikators rekl.) produkti (no 54) [ rekl.(no 3) | rekl. (no 11.) | (no 12)
Emocionali izsaukumi
*Tu vari! Tev vajag!
6.1. 9 6 0 3 0
Neracionali, absurdi
risinajumi
6.2. *absurdas situacijas 23 12 0 2 9
Bailu iedvesana
*nepatikami skati
*nelaimes gadfjumi
*ja nedarTs ko
konkrétu, bis
6.3. nepatik$anas 9 5 0 2 2
6.4. Parspilets prieks 20 19 1 0 0
6.5 Saubu izraisisana 19 13 4 1 1
Spelé uz jitam
6.6. *izraisa ltdzjusanu 16 12 1 4 0
Kopa: 96 67 6 12 12
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Att.9. Septitas un astotas kategorijas konstat€to indikatoru skaits analizetajas reklamas.

7. + 8.. kategorija: Viduvéjibas veicinasana + lepoS$anas ar to

Cik reizes konstatets
Kopa Grupa: Grupa: Grupa: Grupa:
(no 80 | Pakalpojumi/ Politiskas Socialas Citas rekl.
Nr. Indikators rekl.) produkti (no 54) | rekl.(no 3) [ rekl. (no 11.) | (no 12)
7.,8.1 | Biit vienadiem ir
stiligi 8 7 1 0 0
Vulgaritate
*parspiléta
7.,8.2 | seksualitate
*atkailinaSanas 1 1 0 0 0
Neizglitotiba
*kaut ka nesapraSana
7.,8.3 | *primitivu darbu
. veikSana 12 8 0 3 1
7.,.8.4 | Mes visi esam tadi un
. tas nav nekas slikts 19 12 1 4 2
Visiem der viens un
7.,8.5 | tas pats (produkts/
pakalpojums) 39 35 0 4 0
Ja citi ta dara, jums
7.,8.6 | arijadara/
patiks 13 10 1 1 1
Kopa: 92 73 3 12 4
Att.10. Devitas kategorijas konstateto indikatoru skaits analiz&tajas reklamas.
9. kategorija: Vainas sajiitas veicinasana
Cik reizes konstatets
Kopa Grupa: Grupa: Grupa: Grupa:
(no 80 | Pakalpojumi/ Politiskas Socialas Citas rekl.
Nr. Indikators rekl.) produkti (no 54) | rekl.(no 3) [ rekl. (no11.) | (no 12)
Neapdomigu lemumu
pienemsana
9.1. *cilvéku klidiSanas 17 11 0 4 2
Atbildibas parnesana
9.2. 19 10 2 5 2
Cilveku vajibu
93, | Uesvérsana 28 28 0 0 0
Ja cilveki daritu, ka
mes sakam, biitu
9.4. labdks rezultats 34 24 1 9 0
Meés daram labak ka
citi
*izvéleties pie
konkurentiem
produktu/
pakalpojumi ir
9.5. nepareizi. 8 8 0 0 0
Jis (skatitaji) varat
9.6. labak! 13 9 0 4 0
Kopa: 119 90 3 22 4
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Att.11. Desmitas kategorijas konstateto indikatoru skaits analiz&tajas reklamas.

10. kategorija: Cilveku izpratne (Iabak saprot neka pasi)

Cik reizes konstatéts

Indikators

Kopa
(no 80
rekl.)

Grupa: Grupa: Grupa:
Pakalpojumi/ Politiskas Socialas
produkti (no 54) | rekl.(no 3) [ rekl. (no 11.)

Grupa:
Citas rekl.
(no 12)

10.1.

Meés zinam ko jums
vajag

23

17 0 6

10.2.

Patrimonals tels
(ietekmigi, slaveni
cilveki)

10.3.

Mums ir tas, kas jums
ir nepieciesams

28

28 0 0

10.4.

Piedavatas lietas
padaris jus skaistu/
labakus/ priecigakus
u.tt.

30

26 0 4

10.5.

Norada uz to kd
cilvékiem ir jajitas
*konkréta lieta,
situdcija izraisa
ieprieks noraditu
rezultatu

44

30 3 7

10.6.

Ja cilvékiem nebiis
tas, ko piedava, biis
negativs rezultats/
sekas

14

Kopa:

143

110 4 24
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Att.12. Vizualas manipulacijas panémienu konstatéto indikatoru skaits analiz&tajas reklamas.

Vizualie manipulacijas Iidzekli

Cik reizes konstatéts

Kopa Grupa: Grupa: Grupa: Grupa:
(no 80 | Pakalpojumi/ Politiskas | Socialas Citas rekl.
Nr. Indikators rekl.) produkti (no 54) [ rekl.(no 3) | rekl. (no11.) | (no 12)
Ainavas, télu
A.1. | idealizacija 39 32 2 4 1
Harmoniskas, gaisas
A.2. | krasas 32 22 2 6 1
A3, Kosas, tumsas krasas 26 17 5
A4 Pliistosas kustibas 26 21 2 2 1
Saraustitas, nervozas
A.5. | kustibas 21 12 0 1 8
Ainavas, t€lu
A.6. | deformacija 17 11 0 4 4
Kopa:
161 115 7 20 20
Att.13. Audialas manipulacijas pan€mienu konstatéto indikatoru skaits analizgtajas reklamas.
Audialie manipulacijas Iidzekli
Cik reizes konstatets
Kopa Grupa: Grupa: Grupa: Grupa:
(no 80 | Pakalpojumi/ Politiskas Socialas Citas rekl.
Nr. Indikators rekl.) produkti (no 54) | rekl.(no 3) [ rekl. (no 11.) | (no 12)
B.1. Mieriga melodija 25 20 2 2 1
Skala, agresiva
B.2. melodija 21 8 1 11
B3. Jautra, raita melodija 30 26 0 4 0
B.4. Prieciga runa 24 22 1 1 0
Nosverta, dzildomiga
B.5. runa 35 25 1 6 3
B.6. Skala, agresiva runa 7 4 0 1 2
Kopa: 142 105 5 15 17
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PIELIKUMS 4. MANIPULACIJAS KATEGORIJU PROCENTUALS ATAINOJUMS DAZADAS REKLAMU

GRUPAS
Att. 14

Kategoriju sadalijums reklamu grupa:
pakalpojumi/produkti

© 10. Cilveku
izpratne (labak
saprot neka pasi)

9. Vainas sajitas 2. Probléema —

veicinasana reakcija —
8% risinajums
5%

3. Informacijas
pakapeniska
izplatisana

7.+8. Viduvéjibas
veicinasana +
lepo3anas ar to

10%
8 Pro‘blé['nllu 4. Problémas
emocmna‘ = 5, Bérniskiga atlik8ana uz vélaku
aspekti - i .
9% pieeja publikai laiku
7% 10%

Att. 15

Kategoriju sadalijums reklamu grupa:
politiskas reklamas

10. Cilvéku izpratne
(labak saprot neka
pasi)

10% B

9. Vainas sajitas
veicinasana
7%

7.+8. Viduvéjibas

veicinasana + 2. Probléma —
leposanas ar to reakcija —
7% risinajums
3%

3. Informacijas
pakapeniska
izplatis;

5. Bérniskiga pieeja
publikai
2%
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Att. 16

Kategoriju sadalijums reklamu grupa:
socialas reklamas

10. Cilvéku
izpratne (labak
saprot neka pasi)
15%

2. Probléma -

reakcija —

risinajums
7%

3. Informacijas
pakapeniska
ﬁsv A |

7.+8. Viduvéjibas
veicinasana +
lepo3anas ar to
8%

6. Problemu
emocionalie

4. Problémas

2 5. Bérniskiga atliksana uz velaku
aspekti o003 publikai laiku
% 5% 11%
Att. 17

Kategoriju sadalijums reklamu grupa: citas

reklamas

10. Cilveku
izpratne (labak
saprot neka pasi)
6%

-

9. Vainas sajutas
veicinasana
4% /_

7.48. Viduvéjibas
veicinaSana +
leposanas ar to
4%

2. Probléma -
reakcija -
risinajums
15%

3. Informacijas
palnenisa

4. Problémas

atlik8ana uz

vélaku laiku
0%
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Att. 18

Kategoriju sadalijums dazadas reklamu grupas
K Pakalpojumu/Produktu reklamas (P/P)  ®Politiskas reklamas (P)
~ Socialas reklamas (S) & Citas reklamas (C)

Uzmanibas Probléma - Informacijas Problémas Bérniskiga pieeja Problému Viduvejibas Vainas sajutas  Cilvéku izpratne
novérsana reakcija - pakapeniska  atliksana uz vélaku publikai emaocionalie veicinasana un veicinasana  (labak saprot neka
risinajums izplatidana laiku aspekti leposanas ar to pasi)
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Att. 19

Grupas citas reklamas atskiribas kategoriju sadalijjuma

i Pakalpojumu/Produktu reklamas(P/P) M Politiskas reklamas (P) ki Socialas reklamas (S) i Citas reklamas (C)

17%

0% C
11%S

Probléma - reakcija - risinajums Informacijas pakapeniska izplatisana Problémas atlik$ana uz vélaku laiku
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Att. 20.

Vizualie manipulacijas lidzekli reklamu
grupa: pakalpojumi/produkti

Ainavas, télu
deformacija

0% T~

Saraustitas,
nervozas kustibas
10%

Att. 21

Vizualie manipulacijas lidzekli reklamu
grupa: politiskas reklamas
Saraustitas,

nervozas kustibas
0%

Ainavas, télu
deformacija
0%
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Att. 22

Vizualie manipulacijas lidzekli reklamu
grupa: socialas reklamas

Saraustitas,
nervozas kustibas
5%

Att. 23

Vizualie manipulacijas lidzekli reklamu
grupa:
citas reklamas
Ainavas, télu

idealizacija
L S%

Harmoniskas, gaiSas
krasas

5%

Plustosas kustibas
5%
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Att. 24

Vizualo manipulacijas lidzeklu izmantojums dazadas reklamu
grupas

i Pakalpojumu/Produktu reklamas (P/P) ki Politiskas reklamas (P) L Socialas reklamas (S) M Citas reklamas (C)

Ainavas, télu idealizacija Harmoniskas vai gaiSas KoS$as vai tumsas krasas Plistosas kustibas Saraustitas vai nervozas Ainavas vai télu
krasas kustibas deformacija
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Att. 25

Audialie manipulacijas lidzekli reklamu
grupa:
pakalpojumi/produkti

Skala, agresiva runa

4% -

Skala, agresiva
melodija
7%

Att. 26

Audialie manipulacijas lidzekli reklamu
grupa:
politiskas reklamas

Skala, agresiva runa
0%

Jautra, raita
melodija
0%
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Att. 27

Audialie manipulacijas lidzekli reklamu
grupa:
socialas reklamas

Skala, agresiva runa
7%

Skala, agresiva
melodija
6%

Prieciga runa
7%

Att. 28

Audialie manipulacijas lidzekli reklamu
grupa:
citas reklamas

Mieriga melodija
6%

Prieciga runa <

0%

Jautra, raita e
melodija
0%
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Att. 29

Audialo manipulacijas lidzeklu izmantojums dazadas reklamu
grupas

d Pakalpojumu/Produktu reklamas (P/P) ki Politiskas reklamas (P) L Socialas reklamas (S) M Citas reklamas (C)

Mieriga melodija Skala vai agresiva Jautra vai raita melodija Prieciga runa Nosverta, dzilJdomiga runa Skala vai agresiva runa
melodija
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Att. 30

PIELIKUMS 5. MANIPULACIJAS KATEGORIJU INDIKATORU KONSTATESANAS
BIEZUMS REKLAMAS KOPUMA

1. kategorijas jeb uzmanibas noversana,
indikatoru konstatésanas biezums kopuma

Gremdeésanas
skaistaja pagatné
2%

Uzmanibas
noversana no dzives
probléemam
18%

Att.

31

2. kategorijas jeb problema - reakcija -
risinajums, indikatoru konstatésanas
biezZums kopuma

6. Saasinati uztver

5. Eksperti izsaka kadu notikumu, pauz
bazas par savu viedokli.
problémam, piedava 5%
savus risinajumus o

4. Pats izklasta
mazsvarigu
problému, pats
sniedz tai vériienigu
risinajumu
10%

3. Pats uzdod
jautajumus, pats
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Att. 32

3. kategorijas jeb informacijas pakapeniska
izplatisana, indikatoru konstatésanas
bieZumus kopuma

6. Informacijas
pakapeniska
palielina3ana ar
katru nakamo
reklamu
0%

4. Informacijas

pasniegsana tikai a

vizualiem un

audialiem i - € kuru

panémieniem
11%

par kadu notikumu

16%

Att. 33

4. kategorijas jeb problémas atlikS§ana uz
vélaku laiku, indikatoru konstatésanas
biezums kopuma

1. Nepopulari, bet
nepieciesami lémumi
9%

6. Bridinasana par
izmainam ikdiena
6%

3. Mudinasana uz
_darba atlikSanu,
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Att. 34

5. kategorijas jeb berniskiga pieeja publikai,
indikatoru konstatésanas biezums kopuma

1. Bérniskiga
6. Bérniem piemérota intonacija
vizualizacija par 8%

nopietnam, - /_ 2. Bérnidkigi
pieaugusajiem ~ argumenti
3 N 8%

3. Uzsver nevélamo
ka prieka, baudas
neséju
5%

Att. 35

6. kategorijas jeb problemu emocionalie
aspekti, indikatoru konstatésanas biezums
kopuma
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Att. 36

7.+8. kategorijas jeb viduvéjibas veicinasana
+ leposanads ar to, indikatoru konstatésanas
bieZums kopuma
1. Bht vienadiem ir

stiligi
9%

2. Vulgaritate
1%

Att. 37

9. kategorijas jeb vainas sajutas
veicinasana, indikatoru konstatéSanas
bieZzums kopuma

6. Jus (skatitaji)
varat labakl ¢
5.Més daram «
labak ka citi
7%

3. Cilveku vajibui
uzsvérsana
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10. kategorijas jeb cilvéeku izpratne
(labak saprot neka pasi), indikatoru
biezums kopuma

6.]acilvekiem nebas
tas, ko piedava, bus|
negativs rezultats/

2. Patrimonals téls
(ietekmigi, slaveni
cilveki)

3%

3. Mums ir tas, kas
ms ir
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Att. 39

Vizualo manipulaciju lidzeklu
indikatoru konstatésanas biezums
kopuma

Att. 40

Audialo manipulacijas lidzeklu
indikatoru konstatesanas biezums
kopuma

6. Skala, agresiva

runa
5%
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Att. 41

Audialo manipulacijas lidzek]u indikatori
dilstosa seciba

Skala vai agresiva
runa
5%
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PIELIKUMS 6. MANIPULATIVO LIDZEKL,U KATEGORIZACIJA E. STENDZENIEKA
AUDIOVIZUALAJAS REKLAMAS

Att. 42
Kategoriju konstaté$anas biezums E. Stendzenieka
audiovizualajas reklamas
Viduvéjibas Bérniskiga pieeja
veicinasana + publikai
leposanas ar to 6%
6%
Probléma
- reakcija -
risinajums
8%
Vainas sajutas
veicinasana
9%
Problemu
emocionalie
aspekti
9%
Problémas Cilvéku izpratne
atlik$ana uz vélaku (labak saprot neka
laiku pasi)
10% 12%
Att. 43

E. Stendzenieka reklamas atspogulojums,
apkopojot visbiezak konstatétos indikatorus

Nosvérta,
dzildomiga

Norada uz to
ka jauzvedas

70 Kampanveidigas
Ja daritu k B
sakam, bltu .
fiz&ta situacija -
cilvékiem nav

Visiem der viens un Rrebiemy
tas pats . 6%
9; Neracionali va Vienkar3s problémas
absurdi risindjumi risinajums
6% 7%
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