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ANOTACIJA

Bakalaura darbs “Rasisma izpausme miisdienu reklama: semiotiska analize” izstradats
ar mérki noskaidrot ar rasi saistttu konfliktu veidosanos nekorektu vai noniecinosu attieksmi
pret kadu rasi, kas noved pie publiskas rezonanses un konfliktiem, ka ar1 izpétit reklamas ar
rasisma izplatibu no 2016. gada lidz 2020. gadam.

Darba teorétiskaja dala tiek aprakstita semiotikas teorija, rasisma teorija un reklamas
teorija. Darba tiek apliikoti rasisma c€loni.

P&tijums veikts izmantojot anketéSanu, kvalitativo un kvantitativo kontentanalizi, kas
balstita uz semiotikas analizi.

Bakalaura darba apjoms ir 59 lapas (6 nodalas ar 24 apaks$nodalam), 1 pielikums, 3
shémas, 2 grafiskie attéli, izmantoti 44 literatiiras avoti).

Atslegvardi: rasisms, reklama, stereotipi, zimes, rase, semiotiska analize.



ABSTRACT

The bachelor's thesis “Manifestation of racism in modern advertising: semiotic
analysis” developed with the aim to investigate the formation of racial conflicts, incorrect or
derogatory attitudes towards a race, which leads to public resonance and conflict, as well as to
explore advertisements with the spread of racism from 2016 to 2020.

The theoretical part of the work describes the theory of semiotics, the theory of racism
and the theory of advertising. The work deals with the causes of racism.

The research was performed using a questionnaire, qualitative and quantitative content
analysis, where the qualitative is based on the analysis of semiotics.

The volume of the bachelor's thesis is 59 pages (6 chapters with 24 subsections),
annex 1, 3 scheme, 2 graphic images, 44 literature sources were used).

Keywords: racism, advertising, stereotypes, signs, race, semiotic analysis.
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IEVADS

Rasisms ir viena no lielakajam problémam visa pasaulé un tas nav atklajums, ka
rasisms visa pasaulé tiek paradits no negativas puses. “Rasismu” var definét ka stigmatiz&josu
karoga vardu, kas biezi tiek instrumentalizéts ka politisks “kaujas vards” ar polisémisku
nozimi. Visbiezak Sis jédziens attiecas uz socialo diskriminaciju, pamatojoties uz
rasializacijas praksi, tas ir semiotiska prakse, kas konstru€ socialas attiecibas rases kategoriju
zina.!

Veidojot reklamu, miisdienas japardoma katrs solis, jo jebkura maza lieta var klit par
lielu skandalu. Jazina robezas, kuras nevar parsniegt. Ta ka pat jebkura pieminé€Sana, vai kaut
kadas citas rases apspiesana, var radit lielas sekas. Cilveki nekaitigas reklamas var redzét sava
veida negativo zinojumu. Un runa nav par to, ka kads m&ginaja kadu aizskart, runa par to, ka
sabiedriba meklgja sléptu nozimi tur, kur tas nav.

Lidz ar to pétnieciska probléema saistama ar to, ka netisa citu rasu negativa attéloSana
reklamas izraisa plasSu sabiedribas rezonansi un uzreiz tiek uztverta ka rasisms, veidojot
auditorijas negativu attieksmi pret reklameto zimolu. Tas atspogulojas reputacija un prasa
publisku atvainoSanos sabiedribai.

Tapec darba merkis ir izpétit reklamas ar rasi saistitu konfliktu veidoSanos/
nekorektu vai pat noniecinoSu attiecksmi pret kadu rasi, kas noved pie publiskas rezonanses.
Izpétit reklamas, kur atainoti stereotipi par rasismu.

Pétijuma objekts: rasisms reklamas no 2016. gada lidz 2020. gadam.

Petijjuma priekSmets: reklamas emblémas, kadri, reklamas materiala idejas/siZets,
kas tiek izmantotas musdienu izp&tamajas reklamas.

Petamaja lauka ieklautas tadas reklamas, kas radija saSutumu un pieversa plasakas
sabiedribas uzmanibu — 2016. gada taizemieSu reklama Snowz tabletes, 2016. gada reklama ar
Kinas sadzives kimijas lidzeklis “Qiaobi”, 2016. gada reklama Kinder, 2017. gada Pepsi
reklama ar modeli Kendallu DZeneri (Kendall Jenner), 2017. gada Nivea reklama, 2018. gada
H&M reklama, 2018. gada Heineken reklama, 2019. gada reklama Gucci, 2019.gada reklama
Dior, 2019. gada sociala reklama P&G un Volkswagen reklama 2020. gada.

Lai sasniegtu mérkus, tika izvirziti $adi darba uzdevumi:

e Izpétit izvEleto akadémisko literatiiru un apkopot informaciju.

e Izpétit reklamas no 2016. gada lidz 2020. gadam, kuras atainots rasisms.

! Hamilton D.L., H. E., Schiffrin D. (2015). The Handbook of Discourse Analysis. Second Edition.
P.576.-577.
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e Izstradat aptaujas anketu un veikt pétijumu ar mérki labak saprast rasisma
pienemsanas vai noraidiSanas iemeslu.

e Veikt anketéSanu ar cilvékiem, lai noskaidrotu, kadi ir vinu viedoklis par
rasismu, vai minctas reklamas raisa jautajumus, negativas emocijas vai pat
saSutumu, vai diametrali pretéjas emocijas. Parbaudot ari uztveri, piedavajot
noskatities dalu no pétitajam reklamam/galvenos siZetus vai attelus.

e Noskaidrot uzskatus par rasismu no Latvijas iedzivotajiem un ka vini izturas
pret citas rases cilvékiem.

e Veikt reklamas satura analizi, lai noskaidrotu témas aktualitati.

e Apkopot rezultatus un izdarit secinajumus no analizes.

Izvirziti pieci pétnieciskie jautajumi: 1) Vai analizétas reklamas tiek pamatotas uz
rasisma stereotipiem; 2) Vai auditorijas nepareiza reklamas interpretacija var tikt uzskatita par
rasisma c€loni reklama; 3) Vai pastav stereotipi par noteiktas adas krasas cilvékiem; 4) Ka
Latvijas iedzivotaji izturas pret citas rases cilvékiem; 5) Ka Latvijas iedzivotdji uztver
rasismu, ja tas nav uz viniem versts.

Pétijuma teorétiska pieeja: tick aplikota akadémiska literatira par reklamu, rasismu
un semiotikas teoriju, un to jédzienu. Tiek aplukoti dazadu p&tnieku teorijas, tadi p&tnieki, ka:
E. Laiss (Elias St EImo Lewis), Dz. F. Rastons (Rushton J. Philippe), Carlzs Sanders Pirss
(Charles Sanders Peirce), ASV flozofs. Francu literattras kritikis un semiologs Rolands
Bartess (Roland Gérard Barthes), italu semiologs un romanists Umberto Eko (Umberto Eco),
Etjens Balibars (Etienne Balibar), Pjérs-André Takijevs (Pierre-André Taguieff), Edvards
Sapirs (Edward Sapir), Karls Jungs (Carl Jung), Zigmunds Freids (Sigmund Freud).

Ka art darba aplikotas rasisma teorijas un reklamas teorijas.

Petijuma tika izmantota kvantitativa kontentanalize, kuras instruments ir anketa un
reklamu materials analizets pec kvalitativas satura analizes, kas balstita uz semiotikas analizi.

Darba struktura: Teorijas pirmaja dala tiek uzrakstits par rasisma teoriju, rasisma
raksturojumu, kad un kapéc rasisms paradijas, ka ar tiek aprakstitas dazadas rasisma formas,
ka Latvija reag€ja uz rasismu un ka rasisms tika atainots reklamas, ka ari par stereotipiem un
rasu stereotipiem. Tiek stastits par reklamu, reklamas jédzienu un reklamas komunikaciju.
Tiek stastits par semiotisko analizi, semiotisko nozimi, zimju veidiem un par reklamas
semiotiku. Metodologijas dala apliikota kvantitativa un kvalitativa p&tniecibas metode un tiek

stastits par semiotikas analizi, tas jédziens un definicijas.



1. RASISMS

Rasisms ir uzskats, ka dalacilvekuir vertg§jami augstak vai zemak par
citas rases cilvekiem. Cilvékus iedaliSana atSkirigas grupas parasti notiek, izmantojot par
kritériju kadu viegli konstatéjamu aréju pazimi, pieméram, adas krasu. Tomer Sada iedaliSana
vel nav uzskatama par rasismu. Par rasismu tiek déveéti uzskati, ka viena cilvéku grupa ir
labaka par kadu citu un So zemak veért€to grupu diskriminacija. Ta ka rase ir pasiba, ko
ieglistam iedzimtibas cela no saviem priekSteciem, tad rasisms ir domajams ka uzskats, ka
kads cilveks ir labaks par citu, tikai tapéc, ka vinam bijusi tadi prieksteci.

Zinatnieki parasti uzskata, ka atSkirigas rases ir radusas tapéc, ka dazadas cilveku
grupas ilglaicigi ir dzivojuSas atSkirigas teritorijas. Tomer visu rasu cilvéku starpa ir
iesp&jama p&cnacgju radiSana. Dazi zinatnieki norada, ka rases nepastav ka kaut kas konkréts,
jo cilvéku starpa ir loti liela dazadiba, ka ar1 tapéc, ka dazadu rasu parstavjiem médz biit
vienas un tas paSas TpaSibas. Tomér zinatnieki arT paskaidro, ka rase nav tikai adas krasa, kas
ir plasi izplatits mits. Ta ir dazadu gan fiziologisku, gan socialu iezimju kopums. Ievérojamu
dalu iezZimju nosaka iedzimtiba, dalu vide. P&c stridus izraiso$as Dz. F. Rastona (Rushton J.
Philippe) gramatas “Rase, evoliicija un uzvediba”viedokla, kaut gan ir iesp&jama atsevisku
rasu krustoSanas, ta noved pie dazadu genotipu sajaukSanas, radot parstavi, kas zaud€ dalu
dzivosanas videi vajadzigo genétisko pazimju.?

Vesturiskas socialas attiecibas starp baltajiem amerikaniem un krasainiem cilvékiem
parada, ka baltu attieksme pret katru no grupam ir veidota negativi ipaSiem mérkiem. Katra
gadijuma misu aizspriedumu definicija (negativa attieksme pret grupu, kas izriet no
salidzinaSanas procesa, kura balto sabiedribu izmanto ka pozitivu atskaites punktu). Més esam
redzgjusi ar1 So aizspriedumaino attiecksmi, kas atspogulota popularaja literatira, un
novérojusi, ka tie ietekméja Amerikas politisko, ekonomisko un socialo dzivi.?

Etjens Balibars norada, ka nacionalismam un rasismam ir dialektiskas attiecibas.”

“No nacionalisma pastavigi rodas rasisms un nacionalisms rodas no rasisma™. Rasisms ir
nacionalistisks tada nozimé, ka tas veicina deklarétas nacijas biologiskas vai kulttiras tiribas

— 7
saglabasanu.e'

% Rushton J. P. (2000). Race, Evolution, and Behaviour: A Life History Perspective, Charles Darwin Research

Institute. P. 32.-41.

® Wilson, Clint C., (2003). Racism, sexism and the media : the rise of class communication in multicultural
America. Third Edition. SAGE Publications Int. P. 74.

4 Balibar E., Wallerstein . (1993). Race, Nation, Class. Ambiguous Identities. P. 50.

® Turpat. P.53.

® Turpat. P.59.

" Fuchs C. (2020). Nationalism, Communication, Ideology. University of Westminster Press. Retrieved to:
https://datubazes.lanet.lv:2151/stable/pdf/j.ctv12fw7t5.14.pdf?ab_segments=0%252Fbasic_search_solr_cloud%252Fcontrol
&refreqid=excelsior%3A22f0c74fbab789d5e57e335257119422
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Dazreiz at$kiriba starp biologisko un kultiras formam rasisma tiek apziméts ar
terminu izmanto$anu “rasisms” un “ksenofobija”. Siem noteikumiem rasisms ir definéts ka
tiri biologiska ideologija. Gluzi pretgji, Etjéns Balibars izmanto terminu "jaunais rasisms"
kultras formas, lai uzsveértu, ka ir pécteciba, ka ari atSkiribas starp kultiiras un biologiskam
formam:

Domingjosa téma - nav biologiska iedzimtiba, bet kultiiras atSkiribas neparvaramiba,
rasisms, kas no pirma acu uzmetiena nepostulé parakumu vienai grupai, vai tautai pret citiem,
bet “tikai” kaité&jumu robezas iznicinasanas, dzives stila nesaderibas un tradicijas; isi sakot, tas
ir tas, ka Pjérs-André Takijevs pamatoti nosauca diferencials rasisms.®

Balibars nodibina sav&jo sapratni uz Pjéra-André Takijevu. Takijevs apgalvo, ka
rasisms fetiSizé dazadibu "vai ar zinatnisko biologizaciju, vai etnizacija. Vai “ar kulturalo
fikséciju”g. Vin§ pavada dazadibu starp rasismu 1 un rasismu 2. Rasisms 1 pasludina vienas
“rases parakumu” par citu, tapéc ka biologiskas dazadibas. Rasisms 2 apgalvo, ka eksisté
grupas vai nacijas kulturala neatbilstiba, un ka dazadibas ir jasaglaba. “Naturalizacija - tas
tatad, vai biologisks, vai kulturals”'®. Abiem rasisma formam bieZi ir analogiski secinajumi,
un tieSi, ka robezas ir jaaizver, ka migracijai vajag aizbildinaties un par to, ka kultiiru

L _ 1
sajaukSana ir nevélama.

1.1. Cilvéku rases

Indiani. Indiani bija pirmie, kas saskaras ar citu rasi un etnisko piederibu, kas stajas
preti eiropieSiem Amerikas kontinenta. (Kristofers Kolumbs klidaini uzskatija, ka vina 1492.
gada ekspedicija no Spanijas ir atklajusi tuvsatiksmes celu uz Indiju, kur péc tam ietilpa
Indija, Kina, Austrumindija un Japana, tadéjadi Eiropas imigranti pamatiedzivotajus sauca
par “indiesiem”). Eiropiesi uzreiz saskaras ar dilemmu par to, ka lidzaspastavét ar tiem, kurus
vini sauca par indieSiem, cilvékiem, kurus vini redz&ja ka primitivus, bet kuriem bija arT dazas

paSibas, kuras vini apbrinoja. Agro kolonistu raksti atsaucas uz to, ko vini uzskatija par

8 Fuchs C. (2020). Nationalism, Communication, Ideology. University of Westminster Press. Retrieved
to:https://datubazes.lanet.lv:2151/stable/pdf/j.ctv12fw7t5.14.pdf?ab_segments=0%252Fbasic_search_solr_cloud
%252Fcontrol&refreqid=excelsior%3A22f0c74fbab789d5e57e335257119422

% Taguieff P.A. (2001). The Force of Prejudice: On Racism and Its Doubles. Minneapolis, MN:
University of Minnesota Press. P. 200.

" Turpat. P.207.

1 Fuchs C. (2020). Nationalism, Communication, Ideology. University of Westminster Press. Retrieved
to:https://datubazes.lanet.lv:2151/stable/pdf/j.ctv12fw7t5.14.pdf?ab_segments=0%252Fbasic_search_solr_cloud
%252Fcontrol&refreqid=excelsior%3A22f0c74fbab789d5e57€335257119422
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viet§jo iedzivotaju primitivo nevainibu, vinu vélmi dalities ar partiku un citiem bitiskiem
dzives apstakliem kopienas vidg, ka arf vinu tumso, glito fizisko izskatu. *

Afroamerikani. Afroamerikani, 1619. gada, gadu pirms Mayflower (Mayflower bija
anglu kugis, kas 1620. gada no Anglijas uz Jauno pasauli nogaddaja pirmos anglu puritanus,
kas misdienas pazistami ka svétcelnieki). lenak§anas Amerikas kontinenta krastos, 20 afrikani
tika ievesti Dzeimstauna uz holandiesu piratu kuga klaja. Kuga kapteinis piedavaja cilvéku
kravu apmainit pret partikas preCu piegadi. Jaunie melnie virieSi un sievietes ar spanu
vardiem, piem&ram, Antonijs, Izabella un Pedro, iesp&jams, sakotnéji ar Spanijas kugi devas
uz Rietumindiju, pirms vinus partvéra holandieSu kugis. 20 afrikani kluva par melnadaino
iedzivotaju genézi, kam bija liela ietekme uz nakotnes Amerikas Savienoto Valstu attistibu.

Biezi tiek aizmirsts, ka verdziba bija dala no ziemelu pieredzes kops$ kolonialajiem
laikiem. Ir skaidrs, ka rasisms pret melnajiem bija faktors anglu kalvinistu un puritanu
religiskaja ideologija, pirms §is ietekmes tika ieviestas Jaunaja pasaulé. Tas uzlika divus
jédzienus koloniala laika attieksmei pret melnadainajiem. Pirmais jédziens bija anglosaksu
parlieciba, ka balta krasa atspogulo tiras un labas lietas, kas atspogulo garigo gaismu, un
melna krasa atspogulo neskistibu, netiribu, launumu un garigo tumsu. Sis koncepcijas
saglabajas lidz Sai dienai parastaja retoriskaja lietojuma. Tadgjadi amerikani dazus cepumus
sauc par “engelu &dienu” (balto) un "velna &dienu" (fumso sokoladi)."

Latinamerikani. Koloniala Meksika Ziemelamerikas literattira Iidz 19. gadsimtam ir
maz pieminéta. Spanija valdija Meksiku 300 gadus (no 1521. lidz 1821. gadam), pirms
Meksika uzvargja kara par neatkaribu. Tomér 1803. gada Luizianas pirkums likvid€ja plaso
teritorijas buferi starp Amerikas Savienotajam Valsttm un Meksiku. ASV kolonistu
ekspansionistiska kustiba uz rietumiem un dienvidrietumiem ne tikai izraisija konfliktu ar
vietgjiem amerikaniem, ka jau ieprieks tika apspriests, bet arT noveda pie kara ar Meksiku
1846. gada.

S1 kara laika Amerikas jiras speku leitnants H.A. Viss rakstija, ka meksikani ir “bez
salidzinasanas slinkakie un nezinosakie vagabondu komplekti, kadus pasaulé rada”. DZordZs
Vilkinss Kendals rakstija: “Dodiet viniem, bet tortiljas, frijoles un ciles kolorado, lai
apmierinatu dzivnieku vajadzibas Saja diena, un septinas desmitdalas meksikanu ir
apmierinati”.

Kad anglo literattira meksikani netika att€loti ka slinki un nekaunigi, vini tika uzmakti

par netiribu. Teksasas romanu rakstnieks DZeremijs Klemenss sniedza savu versiju par

2 Wilson, Clint C., (2003). Racism, sexism and the media : the rise of class communication in
multicultural America. Third Edition. SAGE Publications Inc. P. 66.
3 Turpat. P.68.
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termina “smérviela” izcelsmi un kapeéc vin$ uzskatija to par piemérotu: “Cilveki izskatas
taukaini, vinu apgerbi ir taukaini, vinu suni ir taukaini visur ir tauki...”.

Azijas Amerikani. Azijas pieredzei Amerika ir bijusi Tsa vésture pirms 1900. gada.
Plasa kinieSu imigracija uz Amerikas Savienotajam Valstim sakas ar Kalifornijas zelta drudzi
1848. gada. Japani ievérojama skaita ieradas Amerikas Savienotajas Valstis tikai péc 1855.
gada, kad Japanas valdiba pienéma likumus, kas lava tas pilsoniem emigréet.

Patiesiba daudzi amerikani nekad neuztraucas atziméet atSkiribas starp kinieSiem un
japaniem, apvienojot tos vienkarsi ka "dzelteno briesmu". Ta ka lielaka dala Azijas imigrantu
bija Kalifornija un citas Rietumkrasta Statos, vinu sociala veésture Amerika 19. gadsimta ir
koncentréta uz turieni.

Péc 1870. gada Kalifornija vairak neka 60 000 kinieSu bija nodarbojusies ar
lauksaimniecibu, kalnriipniecibu, ripnicas darbu un vietgjo darbu pec tam, kad dzelzcela
darbavietas kluva maz. Baltie, kas bija parceluSies uz rietumiem, lai mekl€tu atru bagatibu

zelta steiga, naca aizvainot KinieSus, jo viniem bija darbs, kamér daudzi baltie bija bez
darba.**

1.2. Reakcija uz rasismu Latvija

Ja paltikojamies uz rasismu un rasu diskriminaciju Latvijas konteksta, §1 probléma
mums nav svesSa, un par to liecina sabiedriskas domas aptaujas un padzilinatie petijumi.
Pieméram piesaucami pétijumi, ko pec Sabiedribas integracijas fonda pasiitijuma 2017. un
2019.gada veica SKDS™. No mingtajiem pétijumiem izriet, ka Latvijas iedzivotjiem ir
aizspriedumi pret patvéruma mekl€tajiem un citu rasu parstavjiem. Lai arT aptauja liecinaja,
ka misu valsts iedzivotajiem nav bijusi negativa pieredze saskarsmé ar citu rasu
parstavjiem (afganiem, siriesiem, pakistaniem, afrikaniem, indieSiem, kiniesiem), tomer,
neatkarigi no dzimuma, vecuma un izglitibas limena, vidgji vairak ka 82 % aptaujato Latvijas
iedzivotaju noradija, ka vini negribétu, lai citas izcelsmes cilveki klutu par kaiminiem,
gimenes locekliem vai darba biedriem. Sadi rezultata raisa pamatotas bazas, jo neiecietiba ka
agresijas forma sakotn€ji var bt latenta jeb slépta, bet nav izslégts, ka pie kadiem

apstakliem ta var transforméties tie$a fiziska un emocionala agresija pret citas rases, tautibas

¥ Wilson, Clint C., (2003). Racism, sexism and the media : the rise of class communication in
multicultural America. Third Edition. SAGE Publications Inc. P. 71.

BTiesibsargs (2020). Kas ir rasisms un vai tas ir aktuals ari Latvija? lzgits no:

https://www.tiesibsargs.lv/news/lv/kas-ir-rasisms-un-vai-tas-ir-aktuals-ari-latvija#_ftnl
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cilvékiem. Jautajums bis tikai, kas varétu biit §is agresijas “aizdedze” - sociala neaizsargatiba,
nabadziba, radikali noskanotu grupu nekontroléta darbiba valsts teritorija. ™

Ka cinities pret rasismu un rasu diskriminaciju? Latvijas populacija nav
salidzinama ar tadam valstim ka Francija, Belgija, Anglija, ASV. Etniski, citu rasu parstavji
nav daudz masu populacija, ar ko skaidrojams, ka Tiesibsarga biroja riciba nav daudz
stidzibu. Bet tas nenozimé, ka aizspriedumi nepastav un ka cilvéki viegli pienemtu citas
rases, tautibas parstavjus sava vidé (uz to nordda ieprieksminétie petijuma dati). Jebkura
veida, tai skaitd rasu, diskriminacijas noverSanai ir intensivi jastrada ar sabiedribu, ta ir
jaizglito. Vislabak to sakt ar skolas solu, un $im jautdjumam jabit ieklautam skolu macibu
programmas. Ar atsevikam vienas reizes sabiedribas izglitoSanas kampanam, rasismu un rasu
diskriminaciju izskaut ir teju neiesp&jami. Tam ir jabut ilgstoSam un koordinétam aktivitasu
kopumam vairaku gadu garuma ar konkréti noteiktiem sasniedzamiem mérkiem.*’

Rasisma un tam lidzigu aizspriedumu iedigli ir cilvéku pratos un sirdis, un to
izmainit ir ilgs, regulars un pacietibu prasoss darbs, kura ikvienam sabiedribas loceklim jagrib
iepazit citaddo un mainities. Tiesibsargs pauz ceribu, ka Latvijas sabiedriba ir atveérta
sirdssabiedriba, kura gatava ne tikai mesties paliga saviem iedzivotajiem, bet spes ar laika
likoties uz citu rasu, tautibu, religijas parstavjiem bez aizspriedumiem un naida.'®

TreSaja februari, 2016.gada, tika registréta biedriba “ENAR — Latvija”. Tas dibinataji
ir Latvijas Cilvektiesibu centrs, Afrolatviska Asociacija un Eiropas Jaunatnes Cilvéktiesibu
sadarbibas tikls. Par biedribas biedriem var klit organizacijas, kas vérSas pret rasismu un
neiecietibu.

ENAR ir cieSi apnémies cinities pret rasismu, ksenofobiju, antisemitismu un
islamofobiju, ka ar1 veicinat vienlidzigu attieksmi starp ES pilsoniem un treSo valstu
pilsoniem un sasaistit viet&jas, regionalas, nacionalas iniciativas ar Eiropas iniciativam.

Ebreji un romi ir skaitliski mazas minoritates (zem 0,5% no iedzivotajiem), bet pret
viniem pastav aizspriedumi un diskriminacija. Antisemitisms nav izskausts, bet romi ir
paklauti diskriminacijai. Tacu nesenie notikumi skaidri parada, ka visbiezakie rasisma upuri ir
vizuali atS8kirigds minoritates, kuru parstavju skaits valstl ir pavisam neliels. Cilveki ar
tumsaku adas krasu, neeiropisku izcelsmi un musulmani ir Tpasi mazaizsargati.

Kriminallikuma ir ietvertas normas attieciba uz naida vai nesaticibas izraisiSanu uz

etniska un rases pamata, tacu likums nenosaka atbildibu par citiem rasistiskiem noziegumiem

1 Tiesibsargs (2020). Kas ir rasisms un vai tas ir aktuils arl Latvija? lzgits no:

https://www.tiesibsargs.lv/news/lv/kas-ir-rasisms-un-vai-tas-ir-aktuals-ari-latvija#_ftnl
7 Turpat.
¥ Turpat.
Bzgats no: http://cms.horus.be/files/99935/MediaArchive/pdf/Latvia_LV.pdf
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un neparedz rasismu ka atbildibu pastiprinosu apstakli. 2005.gada, kad pirmo reizi Latvija tika
zinots par rasistiskiem vardarbigiem incidentiem, tiesibsargajosas iestades un prokuratira
nekvalificgja Sos incidentus ka rasu naida motivetus noziedzigus nodarijjumus, bet gan ka
huliganismu. Ir nepiecieSams steidzigi uzlabot pretrasisma likumdoSanu un pienemt likuma
normas, kas verstos tiesi pret naida motivétiem noziegumiem.

Nesenie notikumi norada, ka vismazak aizsargatas ir vizuali atSkirigas minoritates.

Vairaki rasistiski motiveti uzbrukumi un vardiski aizskarumi 2005.gada Riga bija versti pret
afrikaniem, afro-amerikaniem, indieti, SrilankieSiem un ebreju rabinu.
Aptaujas liecina, ka visizplatitakie aizspriedumi ir pret kaukazieSiem, kinieSiem, afrikaniem
un kurdiem. 2/3 aptaujato v€lgjas, lai So grupu parstavji netiktu ielaisti valstl vispar vai ari
iebrauktu tikai 1slaicigi. Vissautraucosakie ir dzilie aizspriedumi pret musulmaniem: 38%
latvieSu un 39% nelatvieSu atbildgja, ka musulmaniem biitu jaliedz iebraukSana valsti,
savukart attiecigi 45% un 44% uzskatija, ka vienigais pielaujamais kontaktu veids ar
musulmaniem ir ka ar tiiristiem.

Nesena aptauja apmeéram 70% aptaujato atzist, ka neatbalsta darbasp&ka ierasanos no
citam valstim. Visnegativaka atticksme ir pret viesstradniekiem no Kinas, Afrikas, Vjetnamas,
citaim Azijas valstim un Turcijas. Ksenofobija un noraidoSa atticksme ir vérsta arT pret

migrantiem, patvéruma mekl&tajiem un begliem.?

1.3. Rase un etniska piederiba reklama

Ja cilvéks doma, ka rase ir balstita uz stipri diferencétam genétiskam atskiribam starp
grupam, tad cilvéks ir dazos griitos laikos intelektuali un zinatniski. Ir taisniba, ka dazas
genétiskas ipasibas dazadas rasu grupas nedaudz atskiras, bet fiziskais izskats parasti nav
viens no tam. Vidgji ta sauktajai “melnadainai” rasei ir tumsaka ada neka ta dévétajai
“kaukazieSu” rasei, bet Indija dzivojosie cilveki tiek klasificeti ka “kaukaziesi”, un tomér vinu
ada biezi ir daudz tums$aka neka daudziem afrikanu izcelsmes cilvékiem. Ta saucamas
“negroid” iezimes noteikti paradas daziem afroamerikaniem, bet ne visiem. Sajas dienas més
runajam par afroamerikaniem, lai uzsvertu dazu amerikanu Afrikas izcelsmi, bet pati Afrika
satur visplasakas adas krasas, matu un acu krasas, augstuma un sejas IpasSibu variacijas
jebkura kontinenta.”!

Piederiba rasei tiek uztverta ka cilvéka objektivs raksturojums, rase tomer liela mera ir

socials konstrukts. Cilvéka adas krasai nozime tiek pieskirta ASV un daudzas Eiropas valstis.

2| zgits no: http://cms.horus.be/files/99935/MediaArchive/pdf/Latvia_LV.pdf
?ISchneider D. J. (2003). The Psychology of Stereotyping (Distinguished Contributions In Psychology).
The Guilford Press. P. 453.
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Nemot veéra socialo aktualitati, rasu aizspriedumu pétjjumi galvenokart ir veikti ASV.
Tradicionali ASV bija izveidojies priekSstats par melnadainiem cilvekiem ka manticigiem,
slinkiem, neizglitotiem, naiviem, neuzticamiem un netirigiem. Lidz 1964. gadam ASV oficiali
pastavéja rasu segregacija, princips: “Vienlidzigi, bet atdaliti”. Pastavéja atseviskas skolas
baltadainiem un melnadainiem b@rniem, atseviSkas vietas sabiedriskaja transporta, atseviski
solini parkos. Arl péc segregacijas atcelSanas vél ilgu laiku pastavéja ASV melnadaino
iedzivotaju diskriminacija. Situacija saka bitiski mainities kops 20. gs. 70. gadiem.?

Gadiem ilgi reklamdev@ji atspoguloja citu raSu parstavjus vietu nacijas socialaja
struktura, tos vai nu ignorgjot, vai, ieklaujot tos masu auditorijas reklamas, paradot vinus ka
patikamus pardev&jus reklamétajiem produktiem. Sie telojumi plasazinas lidzeklos liela méra
atspoguloja baltu vairakuma uztvertas vertibas un normas, jo vini redzgja citu rasu parstavjus.
Krasainu cilveku attéli, kas att€loti reklama, paral€li pastiprinaja vinu izklaides un zinu
att€lus. Reklamas veésture Amerikas Savienotajas Valstis ir parpilna ar raksturojumiem, kas
reagéja un nostipringja iepriek§ pienemto priekSstatu, kads acimredzot bija daudziem
baltajiem amerikaniem par melnajiem, latinamerikaniem, azidtiem un vietgjiem
arnelrika'ujliem.z3

Intervija reklamas tirdzniecibas Zurnalam Advertising Age, Bal¢a institita direktors
Marks Stolariks cit€ja izstades katalogu, kas atgadinaja krasainu cilvéku reklamas attelu
evoluciju.

Dazas no $tm reklamam tika balstitas uz dazadu etnisko grupu stereotipiem. Pirmajos
gados tie parasti bija rupji un pazemojosi attéli, kas uzrunaja lielakoties angloamerikanu
auditoriju, kurai bija griiti saskanot vinu pasu skaistuma, kartibas un uzvedibas redz&jumus ar
citu, kas nav angloamerikani. VElak Sie att€li tika mikstinati, nemot véra iesaistito etnisko
grupu siidzibas un reklamas nozares arvien pieaugo$o izsmalcinatibu.*

Televizija, ko daudzi uzskatija par visspécigako mediju, vesturiski ir bijusi izturiga
pret rasu daudzveidibu varas augSgala. Tomér ir bijuSas vairakas afroamerikanu sievietes,
kuras ir pakapusas, lai ienemtu realas varas pozicijas, kas ietekmé projektus un nosaka to, ko
mes redzam un ko neredzam uz maza ekrana.

2001. gada Pamela Tomass-Greiemsa tika nosaukta par CNBC (CNBC ir pasaules
lideris biznesa zinu un reallaika finansu tirgus parklajuma jomd) prezidentu un
izpilddirektoru. Raidijuma veterane Lana Korbi ir Crown Media (Crown Media Holdings, Inc.

ir amerikanu plassazinas lidzeklu razosanas uzpémums) Amerikas Savienotas Valstis

22 Renge, V. (2002). Sociald psihologija. Riga: Apgads Zvaigzne ABC. Lpp. 60.
2 Turpat. Lpp. 142.
?* |zgats no: http://cms.horus.be/files/99935/MediaArchive/pdf/Latvia_LV.pdf. P. 142.
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prezidente un izpilddirektore. Kristina Normana tika nosaukta par VH1 (VHI ir amerikanu
kabeltelevizijas pamata tikls, kas atrodas Nujorka) izpilddirektora vietnieci un
generalmenedzeri. Paula Madisona, kura zurnalista karjeru saka ka drukata reportiere un
1984. gada parcélas uz televizijas zinam. Opra Vinfrija, kas ir Harpo Productions (Harpo
Productions ir amerikanu multimediju razosanas uznémums, kuru dibindjusi Opra Vinfrija un
kurs atrodas Rietumholivuda) prieksseédétaja un izpilddirektore. Ka ari Oxygen Media
(Oxygen Media, LLC sniedz apraides pakalpojumus. Uzpémums parraida zinas, Sovus un

izklaides programmas) lidzdibinataja.”®

1.4. Stereotipi

Tapat ka daudzas citas iedzimtas un nevaldamas cilvéku vajadzibas, nepiecieSamiba
péc stereotipiem ir ieguvusi palielinatu potencialu misu sp&ja kaitét viens otram, aptuveni
viena solT ar tehnologisko progresu. Stereotipi ir universals lidzeklis, ka tikt gala ar bazam, ko
rada miisu nesp&ja kontrolét pasauli.?®

Stereotipu jédziens, kuru pirmo reizi ieviesa Lipmans (Lippmann), un kur$ tos sauca
par “bildem” misu galvas, ir ciesi saistiti ar attieksmi. Stereotipi parasti tiek raksturoti ka
uzskati par konkrétas grupas loceklu iezim&€m, uzvedibu un citam 1pasibam. 2t

Cilveku prieksstati par dazadam rasu un dzimumu grupam ir ietekm&jusi piecaugusie,
un tos veicina un iemiizina, uztverot So grupu loceklus noteiktas socialajas lomas, ka tie tiek
att€loti plaSsazinas Iidzeklos. Socialo macibu procesu loma stereotipu veidoSana un
uzturéSana jau ilgu laiku ir bijusi starpgrupu pétjjumu galvena uzmaniba. Papildus Siem
procesiem kognitiva pieeja stereotipiem ir versta uz citiem mehanismiem, kas var veicinat
stereotipisko ticibas sistému sakotn&jo veidoSanos. Stereotipi ir atkarigi no uztveres, ka
personu grupa ietver nozimigu socialo vienibu. Ja atseviSkas personas netiktu uztvertas ka
piederigas kadai socialai vienibai, tad neblitu pamata attistit stereotipu, kas raksturigs Sim
procesam. 2

Sakotng&ji jédziens tika lietots tikai negativa nozimé ka sinonims “aizspriedumam”.

Velak §1 jedziena nozime paplasinajas un paradijas apzim&jumi “pozitivs stereotips”, “precizs

stereotips”. P&c biitibas stereotips ir shema ar visam tai piemitoSajam ipaSibam. Stereotipi var

% Wilson, Clint C., (2003). Racism, sexism and the media : the rise of class communication in
multicultural America. Third Edition. SAGE Publications Inc. P. 196.

% Gilman S.L. (1985). Difference and Pathology : Stereotypes of Sexuality, Race, and Madne. Cornell
University Press. P.11.

%" Donsbach W., Traugott M. W. (2007). Handbook of Public Opinion Research. SAGE Publications
Ltd. P.150.

%8 Hamilton, D.L., Sherman, J.W. (1994). Stereotypes. University of California, Santa Barbara. P.3.

16



but atklati izteikti, ekspliciti un tikai nojauSami - impliciti. Eksplicitie stereotipi darbojas, ja
informacijas apstrade notiek kontroléti, apzinati, implicitie - ja §1 apstrade notiek automatiski,
neapzinati. Implicitie stereotipi ir biezak sastopami, jo stereotipizacija parasti notiek
neapzinati. Stereotipu izmantoSana un pieniemsana ir atkariga no individualajam 1patnibam un
no vina dzives pieredzes. Stereotipi ir loti daudzveidigi un izplatitakie ir dzimuma, etniskie un
vecuma stereotipi. %

Fiziskas 1pasibas neietekmé stereotipu tendences. Tomér ir labi pieradijumi tam, ka
adas krasa un tonis ietekm& melnadainibu starp citiem melnadainiem gan Amerikas
Savienotajas Valstis, gan Dominikanas Republika. Melnas kopienas ietvaros gaiSaka ada
vesturiski tiek uzskatita par prestizaku, un gaiSakiem melnadainiem ir iev@rojamas
prieksrocibas lielakaja kopiena. Vairaki apsekojumi ir atklajusi, ka gaiSajiem melnadainiem ir
augstaks socialekonomiskais statuss, lai gan biezi adas tonis sievietém rada lielaku atSkiribu
neka virieSiem. Arl tie, kuriem ir tumsaka ada, zino par lielaku diskriminaciju. Gan
melnadainie cilveki, gan cilveki ar balto adu, melnadainajiem pieskir vairak stereotipiskas
iezimes, un vismaz baltajiem uztvéréjiem melnds sejas ar vairak prototipiskam Afrikas
iezim&m izraisa spécigaku negativas ietekmes automatisku aktivizéSanu neka mazak
prototipiskas sejas. Adas krasa neparprotami ietekmé melnadaino Tpasibu vértejumus, tau ne
visi uzskata, ka melnie priekSroku dod gaiSakai adai. Ir arT dazi pieradijumi tam, ka, lai gan
cilveki ar balto adu novert€ melnadainos cilvékus nelabvéligak, melnadainie faktiski tos
noverté labveéligak, iesp&jams, tapéc, ka ir aizvainojums par privilégijam, ko pieskir gaisakas

adas cilvekiem.®

» Renge, V. (2002). Sociald psihologija. Riga: Apgads Zvaigzne ABC. Lpp. 53.
%0 Schneider D. J. (2003). The Psychology of Stereotyping (Distinguished Contributions In Psychology).
The Guilford Press. P. 455.
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2. REKLAMA UN REKLAMAS KOMUNIKACIJA

“Esmu atklajis visaizraujoSako, visgriitako literaro formu, visgritak apgiistamo,
visgriitako zinkarigajas iespgjas. Es domaju par reklamu. Daudz vieglak ir uzrakstit desmit
apmierinos$i efektivus sonetus, pietiekami labi, lai uznemtu ne parak interesgjoso kritiki, neka
viena efektiva reklama, kas prasis dazus tukstoSus no nekritiskas pirkSanas publiski”.

- Aldozs Hakslijs*

“Reklama. Tas ir mums zinams temats, kaut gan, ja jiis jautatu mums, més pieklajigi
pateiktu, ka tie ir visi pargjie, kas tiek ietekméti. Tomer, ja katrs no mums ir pretruna ar
reklamas ietekmi, ka gan tik daudz cilvéku var pareizi saskanot sekojoSos sauklus ar
reklamétajiem produktiem?”"

Reklama jau tiek uzskatita par neatnemamu miisu dzives sastavdalu. Sociala vajadziba
pec ta paradas tur, kur patérétajam ir izvéle, vin§ to var brivi izdarit. Reklama attistas
intensivak, jo plasaka kliist precu un pakalpojumu izvéle.*® Reklamai obligati jabiit verstai uz
noteiktu cilvéku grupu, un $T grupa ir labi jaizpéta. Tam tiek veikti marketinga, sociologiskie,
psihologiskie un citi p&tijumi, lai varétu paredzat §is grupas darbibas.**

Reklama ir arT pazinojums dazados veidos, lai raditu plasu izpratni par kaut ko, lai
piesaistitu paterétajus, skatitajus utt. Reklama savu mérki sasniegs tikai tad, ja, to veidojot,
tiks Tpasi nemtas véra cilveka psihes ipatnibas. *

Reklama - zanrs, kuru més milam ienist, reklama ir Amerikas sabiedribas galvenais
simbols — un tas tick demonstréta katru dienu televizija.*® Par reklamu var pateik: ta ir
visrealaka sazina, jo ta reklamé taustamus objektus - lietas, stkumus un preces. ST ir ari
vissirealaka un nerealaka no masu komunikacij am.*’

Skaidrojot reklamas jédzienu, tad reklama, tas ir jebkada veida, izmantojot jebkadus
lidzeklus, izplatito informaciju, informacija par fizisku vai juridisku personu, precém, idejam

un uzpeémumiem (reklamas informdcija), kas paredzeta nenoteiktam personu lokam un ir

%! Danesi M. (2002). Understanding Media Semiotics. A Hodder Arnold Publication. P.178.

%2 perloff Richard M. (2017). The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 21st
Century. Routledge. P. 495.

% Mangens b. P. (2019). Icuxonozus PeKIambl ; ULTIOCMPUPOBAHHOe yuebHoe nocobue 0l
CMYyOeHmos sblClUX yuebnvix 3aéedenutl (baxaraspuam, macucmpamypa). bepmun: Iupexr-Menuna. 16 ctp.

 Turpat. 20 crp.

% Turpat. 17 crp.

% perloff Richard M. (2017). The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 21st
Century. Routledge. P. 495.

% Turpat.
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paredzeta, lai veidotu un uztur€tu interesi par Stm personam, juridiskam personam, precém,
idejam un uznémumiem, ka ar veicinat pre¢u, ideju, uzndmumu pardosanu. *

Pats par sevi termins “reklama” nak no lat. varda "reklamare" - skali kliegt, pazinot.*®

Neskatoties uz ievérojamo lomu sabiedriba un §1 varda plaso lietosanu ikdienas dzive,
jedziens “reklama” tiek uztverts neviennozimigi un to interpreté atikirigi. Sis situacijas
galvenais iemesls ir tas, ka kategorija “reklama” tiek analizéta no daudziem viedokliem, un
visiem $0 pieeju raksturo uztveres neskaidriba un neviendabiguma reklamas un §is kategorijas
zinatnisko definiciju daudzveidiba.®’

Reklamas raSana attiecas uz senajiem laikiem. Ta pastavéja ka rakstveida vai
mutvardu reklama; tie slav§ja preces un pakalpojumus. Mutiska reklama izplatijas ar
specialiem cilvékiem. Rakstiskas reklamas tika izvietotas uz &€ku sienam, uz papirusa
rulliSiem, dazadam plaksném un visiem pieejamajiem materialiem. Reklamé&ja visu, ar ko
varg€ja nopelnit: vergus, ellu, vinu, bullus, zirgus, darba priekSmetus, kas miisu darbu atvieglo
un padara efektivaku. Bet reklama ieguva nozimigu lomu un nozimigu ietekmi tikai
devinpadsmita gadsimta beigas. Un divdesmitaja gadsimta notika pamatigas parmainas
reklamas pakalpojumu joma, tika ieviesti jaunakie veidi, ka ietekmét uz cilvékiem. Reklama
klust plasi izplatita lidz ar jaunu tas radiSanas un izplatiSanas Iidzeklu paradiSanos: poligrafiju,
radio un televiziju, internetu.*

Reklama ir unikals veids, ka ietekm@t cilvekus un kas paredzEts parliecinaSanai.
Plassazinas Iidzeklos, radio, televizija vai interneta nav neviena veida reklamas, kura netiek
izmantoti dazadi 1pasi psihologiski panémieni, lai ietekm&tu patérétaju, burtiski liekot vinam
veikt pirkumu.*

Runagjot par reklamas komunikaciju, tad tas ir termins, ko pastavigi lieto reklamas
profesionali. Reklamas komunikacija ir teksta, skana un krasa kodets zinojums, kas adreséts
potencialajam precu vai pakalpojumu pirc&jam, ka arT atbilde uz to. Reklamas komunikacija ir
sava veida informacijas nodoSanas process. Pateicoties §adai komunikacijai, ir iespg€jams ne
tikai iepazities ar dazada veida precém, bet ari veidot socialos stereotipus, vértibas un
standartus. Citiem vardiem sakot, tas ir instruments sociokulturalam transformécijém.43

Maksimala reklamas efekta sasniegSana reala uznémeéjdarbiba pasreizgjos apstaklos vairs

nav iesp€jama, neizmantojot daudzu zinatpu sasniegumus un rikus. Komunikacijas teorija

8 eBuyk 1. (2009). Pexnama n pexiiaMHas 1esITeIbHOCTH: KOHCIICKT JeKIUH. 1zgiits no:
https://pda.litres.ru/denis-shevchuk/reklama-i-reklamnaya-deyatelnost-konspekt-lekciy/chitat-onlayn/

¥ Turpat.

“O pomar E. B. (2013). Pexnama. Cankr-Tletep6ypr. 9-¢ usa. 10 cp.

* Mangens B. P. (2019). ITcuxonoaus pexnamsl : unmocmpuposantoe yuebroe nocobue ons
cmyde:—tmge sblcuiUx yueoHvlx 3a8edenull (bakanaspuam, macucmpamypa). bepmun: Jlupexr-Menua. 6 cTp.

Turpat.
8 |zgiits no: https://www.reklama-expo.ru/ru/articles/reklamnaya-kommunikaciya
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ienem nozimigu vietu 3o zinatpu vidi. ST zindtne nem véra visparigakos cilveku
komunikacijas veidosanas un darbibas likumus.**

Zinatniska pieeja reklamas izpétei to uzskata par vienu no cilvéku komunikacijas formas.
Attiecibu veidoSanas, méginajums izveidot informacijas apmainu starp reklamdevéju un vina

auditoriju ir tas batiba.*

2.1. Reklama un cilvéeku emocijas

Reklamas ietekmes emocionala sastavdala nosaka emocionalo attiecksmi pret reklamas
informacijas objektu: vai subjekts pret to izturas ar lidzjiitibu, apatiju, ir neitrals vai pretrunigs
raksturs. Reklamas psihologisko aspektu izpéte ietver to aspektu analizi, kas cilvékam rada
emocionali krasainu attieksmi pret reklamu, pret pasu produktu, kas galu gala veido v&lmi vai
nevélasanos to iegadaties.*

Par emocijam sauc $adus garigos procesus, kuros cilvéks tieSi un personigi izjit savu
attiecksmi pret noteiktam apkartgjas realitates paradibam vai tam, kuras dazadi cilvéka
kermena stavokli sanem savu subjektivo atspogulojumu.*’

Emocijas vienmer ir personiskas un subjektivas. Psihologi atzim& saikni starp cilvéka
emocijam un vina pasa “es” pieredzi. Viss, kas ir apkart cilvékam, izsauc vina noteiktas
emocijas. Emocionala forma izpauzas daudzas individualas atSkiribas un potencialie
patérétaji. Piem&ram, jebkur$ reklamas video nav tikai informacija, tas, pirmkart, ir vairakas
emocionali intensivas miniites, kuras cilvéks personigi piedzivojis skati$anas laika. Saja zina
tipisks ir pats reklamas vardu krajums ar bagatigo emocionalo ‘[erminologiju.48

Apskatisim UIVR (AIDA) (sk.1.l.att) reklamas formulu (uzmaniba, interese, velme,
darbiba).

Sadu reklamas ietekmes modeli 1896. gada ierosindja amerikanis E. Liiiss. Vina modelis,
kas darbojas priek§ dazadu veidu reklamas, ietver Cetrus patérétaja reakcijas posmus.

Uzmaniba (attention), interese (interest), vélme (desire) un riciba (action).*

* Pomar E. B. (2013). Pexnama. Cankr-TletepGypr. 9-¢ u3a. 40 crp.
*® Turpat.
*® Mangens B. P. (2019). ITcuxonozeus pexiamsl : unniocmpuposannoe yuebroe nocooue ons
cmyde:—tmge 8blCUIUX YueOHbIX 3a8edeHull (bakanaspuam, macucmpamypa). bepmun: Jlupexr-Menua. 95 ctp.
Turpat.
“® Turpat. 96 crp.
* Turpat. 110 crp.
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Uzmaniba

Inte |%se
/

Vélme

/

Riciba
1.1.att. UIVR (AIDA) formula.*®

Pirmais, kas jadara kompanijai/uznémumam - ir japiesaista uzmaniba. Patérétajiem
nepatik garie stasti un detalas, tie mudina pircéjus domat atrak. Katrs reklamas zinojuma
elements var piesaistit uzmanibu: virsraksts, akigs fotoatt€ls vai piedavajums, no kura nevar
atteikties. Efektivi veidi, ka piesaistit cilveku uzmanibu ir spilgtas krasas, pievilcigi cilveki,
interesants fotoattéls, jautajumi, kas liek cilvéku lasit un piesaistit savu uzmanibu, ka ar precu
un pakalpojumu priekSrocibu izklasts.™

Otrais, kas ir nepiecieSams, kompanijai/uznémumam jaizraisa interesi. Vajag noradit savai
mérkauditorijai iemeslu, kap€c tieSi juis un kapéc tiesi par jusu produktu cilveékam
jainteresgjas. Ir jaatrod cilvéku “pogas”, uz kuram paterétajs vé&las uzspiest. Pirc€jam
nekavéjoties jasaprot, kadas priekSrocibas vin$ sanemsS no tas reklamas - zemu cenu vai
komfortu. Ieinteresét var€s, ja tiks paradits savs unikalais pardoSanas piedavajums. Lai
patérétajs saprot, kapec tiesi So produktu/pakalpojumu vinam vajadzetu iegadaties un tiesi pie
jums. Svarigakais, piesaistot savu pircgju — ir piedavat atlaidi pirmajam pirc€jam. Loti labi
strada frazes, kuras mudina pircgjus iegadaties preci atrak, inform&jot par ierobezotajiem

pardosanas laikiem.*

* Mangens b. P. (2019). ITcuxonozus pexiamsl : unmiocmpuposarnoe yuebnoe nocobue ons
CMyO0eHmog sblcuux yueonvlx 3agedenull (baxanaspuam, macucmpamypa). bepmun: Jlupexr-Menua. 110 ctp.
*! Turpat. 111 crp.
52 Turpat. 111 ctp.
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Tresa lieta, par ko ir jadoma, tad tas ir par to, ka kompanija/uznémums grib radit velmi.
Veélmju veidoSana ir jebkura reklamas kampanas galvena sastavdala. Parveértiet vélmi par
vajadzibu.>

P&dgjais un svarigakais, vajag rosinat darbibu. Kad reklama ir piesaistijusi patérétaja
uzmanibu, piesaistijusi vina interesi un velmi, ir pienacis laiks aicinat pircgju rikoties.
Efektivi paniemieni, lai aicinatu pirc&jus uz darbibu ir: “Piezvaniet mums jau Sodien un jis
sanemsiet So produktu/pakalpojumu bez maksas!”. “Pasteidzaties, pirms tas ir beidzies!”,
“Kapéc ir jagaida, japérk jau Sodien!”.%*

Tatad. jebkuras reklamas meérkis ir radit interesi par produktu vai pakalpojumu vai
paliclinat interesi par tiem. Tas liela méra ir saistits ar reklamas emocionalitati, jo tai ir
milzigs potencials ietekmét paterétaju uzvedibu pat pec ilgaka laika p&c tas apskates.

Emocionala reklama ir jebkura reklama, jo jebkurs iespaids cilvéka izraisa instinktivu
emocionalu reakciju. Reklama ir svarigi, lai patérétajam biitu ne tikai noteiktas pozitivas
emocijas, bet arT tas, ka vin§ tas atceras. Tapec emocionalitate reklama jaskata saistiba ar
tadiem jeédzieniem ka “racionalitate”, “zemapzina”, “Istermina uzmaniba un ilgtermina

.5 55
atmina”.

2.2.Parliecinasana un vestijums

Reklama ietekmé cilvéku uzvedibu, veidojot noteiktu dzivesveidu. Tas paterétaja prata
fiks€ noteiktu vertibu, idealu, stereotipu un preferencu kopumu, un tadgjadi tam ir regul&josa
ietekme uz dazadu socidlo grupu dzivi.® Reklama véstfjumam ir milziga psihologiska
ietekme uz sabiedribu un tas individualos parstavjus.”’

Vestijums — tas, ko jus sakat un ka jus sakat — un tas ar1 ietekmé ietekme cilvékus. “Kada
ietekme ir parliecinoSiem zinojumiem, un ka komunikacijas struktiira ietekmé attieksmi?”.
Tie ir laikietilpigi jautajumi, un komunikacijas pétijumi ir piedavajusi misdienu ieskatu.
Komunikatori vélas zinat, ka iesainot zinojumu, un labakais veids, ka organiz&t argumentus.

No ta izriet divi specifiski jautajumi. Pirmais attiecas uz parliecino$ako vestijuma noslégSanas

53 Mangens b. P. (2019). Icuxonozus PeKIambl ; ULTIOCMPUPOBAHHOe yuebHoe nocobue 0l
CMyOeHmos 8blCUUX yuebnvix 3asedenutl (baxaraspuam, macucmpamypa). bepmun: Jupexr-Menua. 116-117
CcTp.

> Turpat. 118 ctp

> Turpat. 118 crp.

*® Enmna E. A. (2008). Cemuomuxa pexnamer. Jurarent «Aii ITu Dp Meuax. 5crp.

> Turpat. 5ctp.
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veidu. Otrais p&ta, vai komunikatoriem biitu japrezent abas jautajuma puses vai tikai vinu
pasu, un dazas no sekam miisdienu plassazinas lidzekliem.>

Parliecinasanas metode tiek plasi izmantota miisdienu reklama. Psihoterapeitiskaja praksé
parliecinasanu sauc par icteckmes metodém nomoda. Ta Dibua (P. Dubois) un Djerine (J.
Dejerine) pretstatija iedveSanu parliecinasanai un izskaidro$anai, uzskatot, ka tie ir adreséjami
cilvéka sapratam, pie vina refleksivajam, kritiskam sp&jam, bet iedvesana darbojas par spiti
tiem.*

Viena no spécigakajam parliecinasanas metodém ir demonstréSana ta saukta unikala
pardosanas piedavajuma (USP) reklam&sana. USP teorija tika izstradata 40. gadu sakuma un
detaliz&ti apspriesta R. Rivsa darba “Reality in Advertising”. Saskana ar $o teoriju, USP ir tris
dalas. Pirmkart, katra reklama paterétajam jasniedz skaidrs piedavajums. Tie nedrikst biit tikai
vardi vai skali produkta slavinajumi, bet gan konkr€tas problémas risinajums. Otrkart,
piedavajumam jabiit tadam, kada konkurents vai nevar izbidit, vai vienkarsi pa noteiktiem
c€loniem neizbida. Vinam jabut unikalam. Vina unikalums ir vienmer saistits vai ar preces
unikalumu, vai ar apgalvojumu, kuru vél neizdarija konkurenti. Ja preci nedrikst izmainit, un
vins objektivi neko ar ko neatSkiras no citiem, tad var izstastit par vinu publikai kaut kas tads,
par ko agrak nekad nerunaja. Treskart, piedavajumam jabut pietiekami spécigam, lai
piesaistitu produktam jaunus paterétajus. Reklamas kampana, kas izcel nelielas atSkiribas,
kuras patérétajs nespéj aptvert, parasti tikai palielina produkta klimes iesp&jamibu.®

Parliecinasana ietver ne tikai atticksmes mainu. Ta koncentr&jas arT uz parliecinasanu,
cilveki neklast par neétisku vai nevélamu ietekmes méginajumu upuriem. Komunikatori biezi
mégina parliecinat cilvékus pretoties socialajiem un politiskiem veéstijumiem, kurus vini
uzskata par neveseligiem vai nepratigiem. Pieméram, veselibas kampanas mudina jaunieSus
“pateikt n&” narkotikam, smékésanai, dzer$anai pie stiires un nedrosajam seksam.”!

Nav nekas nepareizs, izmantojot parliecinaSanas metodes, lai veiktu pérdoéanu.62

%8 Perloff Richard M. (2017). The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 21st
Century. Routledge. P. 332-333.

> Jle6enes JI. A. (2002). ITcuxonoeus pexiamet. Turep. 2-¢ uznanue. 120 crp.

% Turpat. 122 crp.

®1 perloff Richard M. (2017). The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 21st
Century. Routledge. P. 277.

%2 Turpat. P. 451.
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3. SEMIOTISKA ANALIZE

Vards “semiotika” (no semeion - zimes) nesagatavotam cilvékam var pateikt maz, kaut ari
tas iekliist gandriz visas miisu dzives sferas, pateicoties ta petijuma priekSmetam - zimei.
Citiem vardiem sakot, semiotiskais komponents aptver plasSu miisu darbibas jomu, un més
pastavigi izmantojam ta ipaSibas un terminologiju, biezi ne atdodot sev atskaiti taja, ka vina
attiecas pret Ipagas zinatnes apgabalu, kura dév&jas par semiotiku.®

Semiotikas jédziens - ta ir “zinatne par Zim&m un zimju sistémam”.** Ja semiotika ir zimju
un zimju sistému izpéete, tad katra ST termina defin€Sana sniedz acimredzamu sakuma
punktu.65 Zimes ir celtniecibas elementi semiotika; viss par€jais balstas uz vinu analizi. Zimes
izpauzas ka vardi, atteli, skanas, smakas, garSas, darbibas, notikumi, priekSmeti un ta talak,
bet tiem nav bitiskas nozimes un tie kltst par zimém tikai tad, kad més tos ieguldam ar
nozimi. “Nekas nav zime, ja vien to neinterpreté ka zimi”, pazino Carlzs Sanders Pirss. Viss
var biit zime, ja vien kads to interpreteé ka ‘“kaut ko apzimgjoSu”. TieS$i zimju jégpilna
izmantosana ir semiotikas problému pamata. ®°

Semiotika ir bijusi Tpasi svariga, lai izskaidrotu, kas ieklaujas zinojuma, ta dalas un ka
dalas tiek strukturétas. Semiotika atklaj attiecibas starp lietu pasauli un zimju pasauli; tas ir
petijums par Zimé€m, simbolienm un apzim&umiem. Semiotika ir saistita ar nozimi nevis to,
ko kaut kas nozimé&. Semiotiku vienojosais pamatjeédziens ir zZime, kas definéta ka stimuls, kas
apzimé vai norada kadu citu stavokli - tapat ka tad, kad dimi norada uz uguns klatbiitni. Otrs
pamatjédziens ir simbols, kas parasti apzZimé sarezgitu zimi ar daudzam nozimém, ieskaitot
kulttiras un personigo. Filozofe Susanne Langere defin€ simbolu ka “domaSanas instrumentu”
taja lauj mums domat par kaut ko un izveidot koncepciju, ja nav pats objekts. Dazi zinatnieki
stingri noSkir zimes un simbolus - zimém ir skaidra atsauce uz kaut ko patiesiba, kamer
simboli ir patvaligi; citiem zinatniekiem visi simboli ir zimes, un vél svarigak ir ka vini
darbojas pasaulg.”’

Francu literatturas kritikis un semiologs Rolands Bartess rakstija, ka vinam semiotika
nebija célonis, zinatne, disciplina, skola, kustiba un, domajams, pat teorija. “Tas ir,” vin$
apgalvoja, “piedzivojums”. Semiotikas merkis ir interpretét gan verbalas, gan neverbalas

zimes. Verbala puse jomu sauc par valodniecibu. Tomér Bartess galvenokart interesgjas par

% Emuna E. A. (2008). Cemuomuxa pexiamvl. Jurarent «Aii Ilu Op Meaua». 7 ctp.

* Kpeitwmn T.E (2015). Cemuomuxa, unu As6yka o6wenus. U3natenscro «OmmuHTa». 6 CTp.

% Stephen W. L., Karen A. F. (2009). Encyclopedia of communication theory. SAGE Publications. P.
874.

% Chandler, D. (2016). Semiotics: The basics. London: Third edition. P. 11.

®7 Littlejohn S. W., Foss K. A., Oetzel J. G. (2017). Theories Of Human Communication. Eleventh
Edition. Waveland Press. P. 101-102.
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neverbalo sanu daudzpusigas vizualas zimes, kas tikai gaida lasiSanu. Semiologija (vai
semiotika, ka tas labak pazistams Amerikd) ir saistita jebko, kas var aizstavét kaut ko citu.
Italu semiologam un romanistam Umberto Eco bija gudrs veids, ka izteikt So uzmanibu.
Semiotika, pec vina teikta, ir “Disciplina petot visu, ko var izmantot, lai melotu, jo, ja kaut
kas nevar izmantot, lai pateiktu melus, gluzi pretgji, to nevar izmantot, lai pateiktu patiesibu;
tas faktiski nav vispar jaizmanto”. %

Edvards Sapirs (Edward Sapir) simbolus raksturo ka loti saisinatus uzvedibas formas, kas
aizstaj tieSu ricibu, laujot atbrivot emocionalas spriedzes apzinata vai neapzinata forma.
Sapirs, tapat ka citi p&tnieki, atzimé€, ka simboli ir piesatinati ar emocija'lm.69

Lielaka dala antropologu atskir simbolus no zimém. Vini norada, ka gan simboli, gan
zimes sniedz informaciju, izmantojot att€lus, vardus, un uzvedibu. Zimé&m tomer ir tikai viena
iespgjama nozime, turpreti simboli pec definicijas vienlaikus nodod vairakus nozimes
limenus. AtSkiribu starp zimi un simbolu aprakstija Karls Jungs (Carl Jung), kur§ raksta:
“Simbols ir nenoteikts izteiciens ar daudzam nozimé&m, kas norada uz kaut ko viegli
defingjamu un tapeéc ne lidz galam zinams. Bet zimei vienmér ir noteikta nozime, jo tas ir
parasts saisinajums vai visparpienemta norade uz kaut ko zinamu™."® Citi simboli ir balstiti uz
metonimiju vai blakus, konceptualu procesu, kura objekts ir simboliski saistits ar to, ar kuru
tas ir kadreiz ir bijis saskaré vai kuras dala ta ir.”*

Psihologs Zigmunds Freids (Sigmund Freud) apzim&ja simbolus ka sazinas veidu starp
neapzinato un apzinato prata aspektu. Freids savu psihoanalitisko pieeju pamatoja ar savu
viedokli par bezsamanas nozimi ka represéto atminu kratuvi un ka informacijas avotu
konfliktu risinaSanai. Péc Freida domam, informacija tiek apspiesta, ja ta apdraud misu
socialas patibas uzbuvi.”® Zigmunds Freids identificgja sava analizé, ka simboli izsaka
sarezgitas idejas kodoligi un ekonomiski. &

Simboli arT atrisina vai izskaidro pretrunas. Simboliska izteiksmé, pretruna papildina

L “1. T4
zinojuma speku.

%8 Grifiin E., Lebbetter A., Sparks G. (2019). A First Look At Communication Theory. Tenth Edition. P.
320.

% Womack M. (2005). Symbols and meaning: A concise introduction. Walnut Creek, CA: Altamira
Press. P. 2.

" Turpat. P. 3.-6.

" Turpat.

2 Turpat. P. 22.

”* Turpat. P. 2.

" Turpat. P. 3.
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3.1. Semiotikas nozime

Semiotika p&ta zZimju sist€mas. Semiotikas centra ir sp&ja veidot objektu att€élojumus
apkartgja pasaulé un organizét tos, izmantojot zZimju sistémas.”> Zimju sistému daudzveidibu
més varam iedomaties jau péc dazadajiem pétniecibas darbu nosaukumiem $aja joma: kino
semiotika, glezniecibas semiotika, teatra semiotika, sociala semiotika utt. Visam $tm cilvéka
eksistences sfeéram raksturiga iezime ir nepiecieSamiba p&c iepriek$gjas vinu normu izpétes.
Tie nav biologiski noteikti, bet rodas socialas maciSanas rezultata. Novérotajs no arpuses
(citas cilts, citas tautas, citas civilizacijas parstavis) nekad nevarés saprast, pieméram, &Sanu
ar daksSu vai karoti, kaklasaites valkasanu, aizliegSanu skatities vai braukt uz sarkano gaismu,
tapat ka daudzas citas atlautas / aizliegtas darbibas, ar kuram cilvéce ir sevi apnémusi.”

Zimes ka ieprieks noteiktas parejas starp noteiktu formu un noteiktu nozimi ieskauj
cilveku visur. Civilizacija sava attistiba pastavigi palielina zimju attiecibu apjomu. Ka
apsveikuma izteicienu jus varat padarit to par obligatu vai nu paspiezot roku, vai pieskaroties
degunam, tadu abiem biis nosacita nozime. Zimju sist€mas nosaka noteiktus pasaules
modelus, kas lauj personai, kurai tie pieder, veikt efektivaku uzvedibu neka tad, ja vin$
rikotos bez tiem.”’

Ta ka semiotika p€ta zZimju sist€mas, tai vajadzetu biit balstitai uz zimé€m, kas, ka mées
jau teicam, nosaka formas un satura kombinaciju. Kad més viena rinda izrakstam visas formas
un otra saturu, tad savstarpgjas atbilstibas sauc par kodu. Tas ir, $o parejas veidu starp formu
un saturu summa ir kods. Nevar biit neviena forma bez satura, jo tad mums bis tikai abstraktu
kombinaciju kopums, piem&ram, stikla gabali bérnu kaleidoskopa. Bez formas nevar biit tikai
saturs, jo més nevaram ne tikai nodot Sadu nestrukturétu masu kadam citam, bet ar1 pasi
nespesim visu saprast. Tas biis kaut kas neizsakams sensacijas limeni, bet nebis pietiekami
skaidrs, lai formulétu, kas tas ir. Tadgadi gan misu domaSanai, gan komunikacijai ir
nepieciesami kodi.”

Amerikanu filozofa Carlza Sandersa Pirsa idejas ir izklastiti arT vina savakto dokumentu
astonos s€jumos tapat ka ievérojama daudzuma nepublic€tu materialu krajuma. Semiotika ir
shéma, kas izriet no publicétajiem rakstiem, iesp&jams, visizteiktaka ir uzmaniba referentam

un palausanas uz divam savstarpgji saistitam triadem.”

" Josephson S., Kelly J. D., Smith K. (2020). Handbook of Visual Communication: Theory, Methods,
and Media. NY: Routledge. P. 155.
"® IMowermos I'.I". (2002). Cemuomuxa. Usnarensco «pad-6yk», «Bakmepy. crp 12.
" Turpat.
® Turpat.
" Silverman. K. (1983). The subject of semiotics. New York: Oxford University Press. P. 14.
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Pirma no $im triadém sastav no ta, ko Pirss sauc “zime” (sign), “interpretants”

(interpretant) un “objekts” (object) (skat. 1.2.att.).

Interpretants

Zime Objekts

1.2.att. Carlza Sandersa Pirsa semiotikas izseko$anas modelis. &

Vislabak var saprast apzim&joso darfjumu, ko aprakstijis Pirss $§ados vardos, ka: “zime vai
apzimétajs parstav kadu ietilpibu vai citu objektu vai atsauci, kas pats ir pieejams tikai ka
interpretants vai apzimétais, un $adi rikojoties, individa prata rodas cits interpretants vai

= a: o9 8L
apzimetais”.

3.2.Zimju veidi

Zimes atSkiras péc to atsauces. Vesela saprata atSkiriba starp “parastajam zimém”
(vardiem, ko més dodam cilvékiem un lietam) un “dabiskajam zimém” (attéliem, kas atgadina
to, ko vini attélo) aizsakas senaja Grielgija'l.82

Zime tiek uzskatita par ikonu, ja pastav topologiska lidziba starp apzimé&taju un ta
denotatu. Pirss apgalvoja, ka pastav tris veidu zimes (vai, ka vins vinus deveja,

€« - .. IN .
reprezentacijas”):

a) lidzibas (termins, kuru vin$ driz pameta par labu ikonam) vai arf tie, “kuru saistiba ar
vinu objektiem sava zina ir tikai kopiena kada kvalitate”; balstits uz uztverto lidzibu vai
imitaciju (ietverot kadu atpazistami lidzigu kvalitati, pieméram, izskatu, skanu, sajttu, garSu

vai smarzu) — pieméram, portrets, karikatiira, méroga modelis, onomatopoeja, metaforas,

8 Silverman, K. (1983). The subject of semiotics. New York: Oxford University Press. P. 14.
8 Turpat. P. 17.
82 Chandler D. (2017). Semiotics: The basics. London: Third edition. P.41.
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realistiskas skanas “programmas mizika”, skanas efekti radio drama, dubléta filmas skanu

celing, imitgjosi zesti.®®

Lai zZime butu patiesi ikoniska, tai butu jabut parredzamai kadam, kur§ to nekad agrak
nebija redzgjis — un maz ticams, Ka tas ir ta, ka reizém pienemts. M&s redzam Iidzibu, kad mées

jau zinam nozimi. Tadgjadi pat realistisks att€ls ir simbolisks, ka ar1 ikonisks. 84

Ikonu zim&€m piemit vairakas ipasSibas, kas raksturigas to izraudzitajam objektam,

neatkarigi no ta, vai Sis objekts pastav patiesiba vai tikai iztele. 8

b) indeksi vai, “tie, kuru saistiba ar vinu priekSmetiem sastav no faktiskas atbilstibas”;
Tiek uzskatits, ka zime ir indekséta, ciktal ta apzimétajs ir blakus ar apziméto vai ir ta
paraugs. Termins blakusesoSs nav jainterprete burtiski Saja definicija, ka obligatu nozimi
“blakus” vai “tuvu”. Drizak biutu jadoma par nepartrauktibu klasiskaja pretstatijuma
galvenajam principam ikonas definicija lidz aspratibai, kas ir [idziga. “Blakus” tika izvéléts ta
izplatibas d&l, izmantojot kopa ar “lidzigu” daudzas intelektualas jomés.86 S1 zime ir pamatota
uz tiesu savienojumu (fizisku vai célonsakaribu). So saikni var novérot vai secinat: pieméram,
“dabiskas zimes” (dumi, peérkons, pédas, atbalsis, nesintétiskas smakas un garsas),
mediciniskie simptomi (sapes, izsitumi, pulss), merinstrumenti (véjradis, termometrs,
pulkstenis), “signali” (klauvé pie durvim, talruna zvana signals), norades (raditajpirksts,
virziena norade), ieraksti (fotografija, filma, video vai televizijas kadrs, audio ierakstita
balss), personiskas “pre¢u zimes” (rokraksts, frazes).®’ Aiz baluma vai ari ar saspiestam darém
ir iek$&ja spriedze, vetras pagrieziens norada uz noteiktu v&ja virzienu, un atverosais pumpurs

norada uz pavasara atnaksSanu. 88

Butiba, indeksi ir zZimes bez parastas nozimes, jo to izpratni nosaka tikai noradiSanas
funkcija: un tomér indeksi nevar uzskatit par “primitivam” zimém. Visas kultiiras valodas vini
lokalizé pazinojumu attieciba uz laika un (vai) telpas punktiem, pasu runataju vai klausitaju,

tas ir, burtiski piesaistit miisu tekstus pasaulei. 89

8 Chandler D. (2017). Semiotics: The basics. London: Third edition. P. 41.

8 Chandler D. (2002). Semiotics: The Basics. Routledge: illustrated edition. P.31.

8 Bpasrosckas E. E. (2019). Cemuomuxa. Azvixu u koowvt kynemypel. Mocksa: FOpaiit, 2-e u3nanue.
40cTp.

8 Sebeok Thomas A. (2001). Signs An Introduction to Semiotics. Second Edition. University of
Toronto Press. P. 53.

87 Chandler D. (2017). Semiotics: The basics. London: Third edition. P. 41.

8 Bpasrosckas E. E. (2019). Cemuomuxa. Hsvixu u k00wl Kynsmypsi. Mocksa: ¥Opaiir, 2-¢ nsnanue.
38cp.

8 Turpat. 39ctp.
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¢) simboli (kas ir tadi pasi ka visparigas zimes) vai tie, “kuru saistiba ar to prickSmetiem
ir aprekinata kvalitate”, ko vin§ vélak nosauca par “likumiem”, kas nozimé& konvencijas,
ieradumus vai dabiskas attieksmes no t interpretétdja vai ta interpretétaja jomas.”® Zime bez
lidzibas vai tuvuma, bet tikai ar parasto saikni starp ta apzimé&taju un denotatu un ar apzinatu
ta apzim&juma klasi sauc par simbolu. Tiek ieviesta funkcija “parasta saite” — Pirsa
“aprékinatais raksturs”, protams, lai atSkirtu simbolu gan no ikonas, gan no indeksa, bet
funkcija “intensitate” ir nepiecieSama, lai to atikirtu no nosaukuma.®® Simboliskd zime
pamatota uz attiecibam, kas ir fundamentali nemotivétas, patvaligas un tiri tradicionalas (nevis
balstitas uz lidzibu vai tiesu saikni ar fizisko realitati) — ta, ka par to ir javienojas un jaapgist:
pieméram valoda kopuma (konkrétas valodas, alfabéta burti, pieturzimes, vardi, frazes un

teikumi), cipari, Morzes kods, luksofori, valsts karogi.*

3.3.Reklamas semiotika

Reklamdevéju zinojumi ir visur. Tos var redz&t uz stendiem, klausoties radio,
televizija, autobusos un metro, zurnalos un laikrakstos, uz apgerbiem, apaviem, cepurém,
pildspalvam, un saraksts varétu turpinaties un turpinaties.”

Nemot véra acimredzamo ietekmi, kadu reklama ir atstajusi uz misdienu kulttiras
attistibu, franCu semiotikas parstavis Rolands Bartess (Roland Gérard Barthes) piecdesmitajos
gados vérsa uzmanibu uz to, cik vertigi ir pétit vestljumus un panemienus, izmantojot
teorctiskos instrumentus semiotika. P&c vina gramatas “Mitologijas” publicé$anas 1957. gada
faktiski izveidojas jauna semiotikas pétijumu nozare, koncentrjoties uz to, ka reklama rada
savas nozimes, vienlaikus rosinot visas sabiedribas debates par plasaku &tiku un kulttras
jautajumiem, ko rada reklamas ka diskursa formas nostiprinasanas miisdienu sabiedriba.**

Bartess iedvesmoja pirmos patiesos semiotiskos darbus, analiz€jot netieSos reklamas
Vésﬁjumus.95 Semiotikas meérkis reklamas izp&te galu gala ir: atmaskot sléptas nozimes
pamata Itmeni, kas veido to, ko var saukt par apziméSanas sisttmam. Tadejadi reklamas

apzimésanas sistému var definét ka nozimju kopumu, ko produktam rada sistematiska dazadu

% Sebeok Thomas A. (2001). Signs An Introduction to Semiotics. Second Edition. University of
Toronto Press. P. 50.

' Turpat. P. 55.-56.

% Chandler D. (2017). Semiotics: The basics. London: Third edition. P. 41.

% Danesi M., Beasley R. (2002). Persuasive Signs: The Semiotics of Advertising. Is a Division of
Walter de Gruyter GmbH & Co. KG, Berlin. Preface. P. 20.

% Turpat. P. 19.

% Turpat. P. 20.
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apzimétaju apvieniba (zimola nosaukums, logotips, reklamas teksti utt) ar netieSiem
nozimétajiem, kas attiecas uz personibu, dzivesveidu, vélmém, utt.*®

Ir vairaki iebildumi, kas nodarbojas ar reklamu ka galveno semiotiskas analizes
fokusu. Pirmais, kas ir svarigs, tas, cik liela méra reklama, komerciala reklama, reklamas
kampana vai cita strategija mudinas patérétajus iegadaties raZotaja produktu. ¥/

Ja semiotikai ir jabiit kadai lomai sabiedribas diskusijas par reklamu, tad tai ir
janodroSina imunizacijas forma, jaizmanto mediciniska metafora, pret reklamas
parliecinosajiem véstijumiem, kas ikdiena bombardé cilvékus. Tas ir 1pasi svarigs iemesls,
kadel tendences kulttira un prakseé, pieméram, reklama, médz ietekmét cilvéku priekSstatus
par dabisko cilvéka uzvediba. Semiotika lauj mums filtrét netie$as nozimes un att€lus, kas
katru dienu plist un pliist mums cauri, imuniz&jot mis pret kltiSanu par pasiviem situacijas
upuriem. Izprotot attlus, situacija mainas, un més klastam par aktiviem zimju
interpreté‘[éljiem.98

Japiemin arT tas, ka semiotika nav reklamas vai marketinga nozare. Ta ir autonoma
zinatne, kuras meérkis ir izp€tit semiozi - sp&ju radit un saprast zimes, un parstaviba darbiba,
izmantojot zimes, lai izveidotu zinas un nozimes.”

Umberto Eko, kas semiotiku uzskata par zinatni tradicionalaja varda izpratné piecu
butisku iemeslu d&l. Vins uzkata, ka ta ir autonoma disciplina un tai ir standartiz&€tu metodisko
lidzeklu kopums; Ta spgj radit hipot€zes un ta dod iesp&ju prognozet; Ka ari, tas konstat&jumi
var novest pie objektivas pasaules faktiska stavokla parveidoSanas. 100

Reklamas zimju funkcija misdienu pasaulé ir saistita ar efektivu reklamas darbibu
izveidi un tas ietekmi uz patérétaju. Reklamas zinojums kalpo ka parasta zime daZiem jau
pazistamiem argumentiem. Tap€c vestijjums izradas pilnigi saprotams, ka reklamas

komunikacija tiek runatas jau saskanotas lietas. 1ot

%Danesi M., Beasley R. (2002). Persuasive Signs: The Semiotics of Advertising. Is a Division of Walter
de Gruyter GmbH & Co. KG, Berlin. Preface. P. 23.

Turpat. P. 30.
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4. METODOLOGIJA

Petijuma gaita pielietotas vairakas metodes — tika izmantota kvantitativa
kontentanalize, kuras instruments ir anketa un reklamu materials analizéts péc kvalitativas
satura analizes, kas balstita uz semiotikas analizi. Kvantitativa kontentanalize nodroSina
savakt konsekventus datus, kur kvalitativa satura analize sniedz plasakas iegiitas analizes
rezultatus. Petljums tika balstits uz semiotisko analizi, Semiotika ir bijusi 1pasi svariga, lai
izskaidrotu, kas ieklaujas zinojuma, ta dalas un ka dalas tiek strukturtas. Semiotika atklaj
attiecibas starp lietu pasauli un zimju pasauli; tas ir pétijjums par zimém, Simboliem un
apzim&jumiem.'%?

Reklamu analizeé galvenais uzdevums ir noskaidrot to, vai un kadas rasisma pazimes ir
identificgjamas atlasitajas reklamas. Reklamas tiek analiz€tas ar satura analizes metodi, un Sai
analizei ir noteikti kritériji. Sie kritériji ir balstiti uz semiotisko analizi, t.i. meklét sleptas
zimes reklamas. No katras reklamas tiek izrakstiti visu veidu zimes. Tiek veikta katras atrastas
zimes analize un tadéjadi nodod reklamas téla vispar€jo nozimi. Reklamas tiks noskaidrots,
kads ir véstijums- indeksikals, simbolisks vai ikonisks.

Bakalaura darba “Rasisma izpausme misdienu reklama: semiotiska analize”,
izmantota anonima anketSana. Merkis uzzinat, vai kads no respondentiem uzskata, ka
rasisms ir aktuala probléma misdienas, ko pasi respondenti saprot ar jédzienu ‘“rasisms”.
Uzzinat, vai kads no respondentiem piedzivoja rasismu vai etnisko nevienlidzibu, ka pasi
respondenti izturas pret citas rases cilvékiem, noskaidrot vai respondeti ir rasisti vai né.
AnketéSanas laika tiks paraditas 5 reklamas, kur atainots rasisms un tiks uzdoti jautajumi, vai
respondentiem kada noteikta reklama Skiet rasistiska. Vai Latvijas iedzivotaji ir redz€jusi Sis
reklamas un ka Latvijas iedzivotaji uztver rasismu, ja tas nav uz viniem vérsts. Anketas
merkis ir iepazistinat respondentus ar darba izpéti. Uzdoti atvértie un slégtie jautajumi (20

slegtie jautajumi un 4 atvertie).

4.1. Aptauja

Datu vaksana tieSsaisté kliist arvien popularaka, jo arvien vairak cilvéku var pieklut

internetam. Tas ir I&ti, atri un neatbild uz tradicionalajam geografiskajam robezam, kas lauj

192 jttlejohn S. W., Foss K. A., Oetzel J. G. (2017). Theories Of Human Communication. Eleventh
Edition. Waveland Press. P. 101.-102.
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veikt starptautisku vaksanu. ‘% Aptauja ir metode, ka konsekventi vai sistematiski apkopot
datus un ieklaut taja dazadus jautajumus. ***

Aptauju veikSanai ir vairakas prieksrocibas, kas izskaidro, kapéc tas ir plasi lietots.
Ipasi svarigi ir tas, ka aptaujas iegiist informaciju, kuru var statistiski kvantificét un analizét,
tadgjadi sasniedzot precizitates pakapi par pétamo grupu, citi petijumu veidi nevar
atkartoties.'%®

Makintaeirs (Mclntyre) noradija, ka aptaujas spg iegiit informaciju no lieliem
iedzivotaju skaitiem, ka ari ta ir piemérota demografisko datu apkoposSanai, kas raksturo
izlases sastavu.'® Savukart Pinsonelts (Pinsonneault) un Kraemers (Kraemer) atziméja, ka
aptaujas parasti nepieméro, ja nepiecieSama izpratne par paradibu vésturisko kontekstu.®’

Primarais pétijjuma instruments aptaujas pétijjumos ir anketa. Liclaka dala aptaujas
petijumu balstas uz anketu izmantoSanu mainigo lielumu meériSanai. Demografiskie raditaji
nosaka cilveéku raksturu, kuri ir aptaujati. Anketu precizitatei un precizitatei nepiecieSama
ekspertize un riipiba to uzbuve. PaSnovertésanas skalas tiek izmantotas, lai noveértetu cilvéku
v€lmes vai atticksmi. Anketas merkis uzzinat cilvéku viedokli par konkr&tu t€mu, nebaidoties
uzdot jautajumus. 108 Jautajumi, kurus més uzdodam, liela méra veido miisu izmantotas
petijumu metodes un misu secinf?tjumus.109

Labu anketas jautajumu rakstiSana ir maksla. Kad ir izlemts, kadu informaciju vajag
uzzinat, ir jauzraksta anketas jautajumi. Var izmantot divu veidu anketas jautajumus: atklatus
un slégtus jautajumus. Atklats jautajums prasa atbildi, kas respondentam biitu jakonstrue
paSam vai paSai, pierakstot to paredz€taja vieta. Slégtie jautajumi liek respondentiem

izvélaties no anketas izstradataja sniegtajiem atbilzu variantiem.™*

4.2. Kontentanalize

Kontentanalize (satura analize) ir viena no zinatnieku vida visbiezak izmantotajam
pétijumu metodeém kas nodarbojas ar plassazinas lidzekliem un komunikaciju. Tas ir tapéc, ka

tas var izméerit cilvéka uzvedibu, pienemot, tas ir, ka verbala uzvediba ir cilvéka uzvedibas

103 Izgiits no:
https://www.ukdataservice.ac.uk/media/262832/discover_methodsofcollectionfactsheet.pdf

104 Guyette, S. (1983). Community-Based Research: A Handbook for Native Americans. Los Angeles:
American Indian Studies Center, University of California. Retrieved to:
http://www.books.aisc.ucla.edu/cbrpdfs/tusgh3.pdf

105 Berger A. A.(2016). Media and Communication Research Methods. SAGE Publications. P. 422.

106 Retrieved to: https://www.mitre.org/sites/default/files/pdf/05_0638.pdf
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1% Shaughnessy J., Zechmeister E., Jeanne Z. (2011). Research methods in psychology (9th ed.). New
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109 Berger A. A.(2016). Media and Communication Research Methods. SAGE Publications. P. 29.-431.
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forma. Atskiriba no sabiedriskas domas aptaujam, kuras méra to, ko cilveki saka, ka izdarjusi
(vai izdaris), bet neparada mums to, ko cilveki faktiski ir izdarijusi, satura analize attiecas uz
faktisko uzvedibu — pieméram, cilveki, kas sarunajas sava starpa, varoni, kas noteiktos veidos
darbojas komiksos, video spélés, filmas un televizijas programmas; vai rakstnieki, kas Zurnalu
biografijas apraksta “Vatronus”.111

Kontentanalize ir JpaSa metodiska procediira visu veidu tekstu (verbalo, vizualo un citu)
analizei, $T ir komunikacijas kodola analize, kas atrodas starp komunikatoru un auditoriju,
starp zinojuma autoru un personu, kurai §1 zina ir adresgta.™?

Riipiga mérisana ir izSkiroSa satura analizé. Ta ka drukas materiala originalaja teksta ir
neskaidrs simboliskas sazinas formas, p&tnieka uzdevums ir parverSot tos precizos objektivos
kvantitativajos datos. Lai iesp&jotu turpmaku reproduc@Sanu, taja siki aprakstitas un
dokumentétas kod€Sanas procediiras. 113

Satura analizes uzsak3ana — ir kodé$ana.'* Pétnieks salidzina kod&$anas sistému ar teksta
vai komunikacijas telpas tipu, kas ir izpétes objekts.**> M. Mails un A. Habermans izpétes
kodiem pieskir $adas definicijas: “Kods ir saisinajums vai simbols, kas pievienots vardu

segmentam, lai Sos vardus klasificetu. Kodi ir kategorij as” 11

4.3. Semiotiska analize

Fenomens, kas atSkir dzivibas formas no nedziviem priekSmetiem, ir semioze. To var
definét vienkarsi ka instinktivu visu dzivo organismu spé€ja radit un saprast zimes. Zime ir
jebkura fiziska forma, kas ir iedomata vai veidota ar&ji (caur kadu fizisku neséju), lai
aizstaveétu objektu, acu, sajitu utt., kas pazistama ka referents, vai lidzigu (vai saistitu)
objektu, notikumu, jitas utt., kas pazistami ka atsauces doméns. Cilvéka dzivé zimes pilda
daudzas funkcijas. Tie lauj cilvekiem atpazit lietu modelus; **’ Semiotika ir gan zinatne, gan

savs secinajumu kopums, gan ta panémieni un panémiens, ka izpétit visu, kas rada zimes. 118

1 Berger A. A.(2016). Media and Communication Research Methods. SAGE Publications. P. 390.

12 Cemenona A.B., Kopcynckas M.B. (2010). Konmenm-ananuz CMH npoGinemvi u onvim npumenens.
Wucruryt conmonorun PAH. 10ctp.
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117 sebeok Thomas A. (2001). Signs An Introduction to Semiotics. Second Edition. University of
Toronto Press. P.3.

8 Turpat. P.5.

33



Zimes, pec Carlza Pirsa domam, ir sadalitas tris veidos: ikoniskas zimes, indeksa zimes un
simboliskas zimes. Ikoniskam zZiImém raksturo zinama lidziba ar objektu. Piem&ram, attels.
Fotografija nav pats objekts, bet tikai ta attéls, ko organiz€jis fotografs. Indeksa zimes
raksturo apzim&juma un objekta faktiska tuviba. Carlzs Pirss atzim&ja, ka tiem obligati ir
dazas kopigas ipaSibas ar objektu, tikai ipaSibas ir realas, nevis relativas, ka tas bija
ieprieksgja ikonu tipa. Indeksa zimes piemeri ir: dimi virs meza ka ugunsgréka pazime, lozu
caurums ka $aviena pazime, pedas nospiedums smiltis ka cilvéku pedas nospiedums pagatné.
Ka redzam, no semiotikas viedokla més redzam it ka vismazak interesanto zimi, jo tas ir pasa
objekta gabals vai ta ietekmes patiesais rezultats. TreSajam zimju veidam - simbolam - nav
nekadas saiknes starp zimi un objektu, kura piemérs ir dabiskas valodas vardi. Sodien més

. . y : : o 119
nezinam, kap&c zivis sauc par “zivim”, tacu tas neliedz mums izmantot So vardu.

4.4. Petijuma dizains

Bakalaura pétijjuma tiks izmantotas augstakminétas metodes — tika izmantota
kvalitativa satura analize, kas balstita uz semiotikas analizi, lai analiz&tu izvélétas reklamas.

Visas reklamas tika apskatitas un no tam tika izrakstitas visas zimes, kas tika
saskatitas. Zimes tika sadalitas tris veidos: ikoniskas zimes, indeksa zimes un simboliskas
zimes un katra zime tika paskaidrota.

Petamaja lauka ieklautas tadas reklamas, kas radija saSutumu un pieversa plasakas
sabiedribas uzmanibu. Tadas reklamas tika izve€letas ar merki, jo tie ir ar rasi saistitie
konflikti, kas noved pie publiskas rezonanses.

Konkrétas reklamas tiks meklétas interneta, péc noteiktiem atslégas vardiem: rasisms,
stereotipi, rase, reklama u.c. ar petijuma t€ému saistiti vardi. Laika posma no 2016. gada, lidz
2020. gadam. Noteiktais laika posms ir izvélets d€] ta, ka Saja laika posma ir lielakais skaits ar
reklamam, kur saskatija rasismu, kuri tiek atrasti péc izveletajiem atslégas vardiem —

“rasisms’ un “reklamas”.

¥ Mouermos I'.T". (2002). Cemuomura. Nsnarenscso «padu-Gyx», «Baxmepy. 124 crp.
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5. PETIJUMA DALA

Bakalaura darba “Rasisma izpausme miisdienu reklama: semiotiska analize” tiks izvertéts
reklamas materials un cilvéku reakcija balstoties uz valstim un pardoSanas kanaliem uz
kuriem tas tika transléts, ka ar1 cik liels bojajums brenda reputacijai notika nodarits ar So
reklamas ekranizaciju.

Darba analizétas 11 reklamas ar rasisma izpausmi. No tam 7 video reklamas un 4
reklamas maketi.

IzvEletajas reklamas dazadas formas ir atainots rasisms:

1. 2016. gada taizemie$u reklama, kur reklamgja adas balina$anas tabletes “Snowz”. ST
reklama tika uzskatita par rasistisku, jo beigas skangja sauklis: “Lai uzvarétu, Jums vienkarsi
jabut baltam”. Reklamas ilgums: 0:50 sek. ST reklama tika ievietota interneta Taizems.
Reklama ir lokala, domata priek§ Taizemes iedzivotajiem.

2. 2016. gada reklama Kinas sadzives kimijas lidzeklis “Qiaobi”, kur tika “imazgats”
melnadainais virietis, ka rezultata péc mazgasanas virietis izradas gaiSas adas krasas kinietis,
un ar sniegbalto kreklu. Reklamas ilgums: 0:43 sek. ST reklama tika ievietota TV ekranos un
kinoteatros. Reklama ir lokala, jo ta ir iznakusi Kina.

3. 2016. gada reklama Kinder, kur pret islamu noskanotas kustibas parstavji sasutusi
par jauno Sokolades iepakojumu Vacija. Parasta gaiSmataina zéna vieta Kinder iepakojumos
ielika bérnu fotografijas ar Vacijas izlases spélétajiem. Kinder razotajs pirms Eiropas futbola
gempionata nomainija $okolades iepakojumu Vacija. ST reklama tika izvietota uz Kinder
Sokolades. Reklama ir lokala, domata prieks Vacijas iedzivotajiem.

4. 2017. gada Pepsi reklama ar modeli Kendallu Dzenneri, kur vina spéléja modeli,
kas klust par protesta lideri. Reklama Kendalla Dzenere piedalas fotosesija (vinai ir gaiSmatu
paritks un vinai bija Saubas vai pievienoties protestam), kamér garam iet dazadu tautibu un
religiju protest&josu cilveku slejas. Reklamas ilgums: 2:40 sek. ST reklama ir starptautiska un
tika ievietota interneta.

5.2017. gada Nivea reklama, kur tika reklaméts jauns dezodorants ar vardiem “Balts ir
tiriba” ( “White is purity”). S1reklama tika ievietota interneta un §1 reklama ir starptautiska.

6. 2018. gada H&M reklama ar mazo, melnadaino puisi, kur§ reklaméja tumsi-zalo
jaku ar virsrakstu “Stiligakais pértikis dzunglos” (“Coolest monkey in the jungle”). S
reklama tika ievietota interneta un §T ir starptautiska.

7. 2018. gada Heineken reklama, kur reklama sakas ar to, ka barmenis pamana meiteni
(baltddaino) un aizslidina alus pudeli vinas virziena, ta paslid garam 3 melnadainajiem

cilvekiem un nostajas pie noskatitds meitenes. P& tam uz ekrana paradas teksts “Dazreiz jo
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gaisak, jo labak”. Reklamas ilgums: 0:30 sek. ST reklama tika ievietota interneta un &1 ir
starptautiska.

8. 2019. gada reklama Gucci, kur tika paradita jauna kolekcija ar melno dzemperi ar
sarkanam ltupam uz apkakles. Reklama tika ievietota interneta un §1 reklama ir starptautiska.

9.2019. gada reklama Dior, kur DZonijs Deps un Diors tika apstidzeti par indianu jitu
aizskarSanu. Reklama Dzonijs Deps parada sevi, ka musdienu kovboju, kas bauda tuksnesa
skaistumu, savukart Indijas Samanis tradicionala kostima izpilda eksotisku deju. Padarot
indianus par mezoniem. Reklamas ilgums: 1:07 sek. Reklama ir starptautiska un tika ievietota
interneta.

10. 2019.gada sociala reklama P&G “The look™. Parada parasto mélnadaina virieSa
dzivi, kur visi vinu nosoda, skatas augstpratigi un negrib atrasties viena telpa kopa ar vinu.
Neviens vinu neciena un nevélas ar vinu sveicinaties. Reklamas beigas izradas, ka tas virietis
ir tiesniesis. Un visi vinu ciena un stajas vinam prieksa, atverot vipam durvis. Reklamas
ilgums: 1:46 sek. ST reklama tika ievietota interneta un reklama ir starptautiska.

11. 2020. gada reklama, kur Volkswagen publicgja reklamu, kura licla balta roka
izspiez melnadaino cilvéku caur durvim, kas apzimétas ar “Petit colon”. “Petit Colon”var
tulkot ka “mazais kolonists”. Reklamas ilgums: 0:22 sek. Reklama tika ievietota interneta un

§1 reklama ir starptautiska.

5.1. TaizemieSu Snowz tabletes reklamas analize

2016. gada video reklama par adas balinaSanas tabletém Taizemé tika nosodita ar
daudziem interneta lietotajiem u.t.t.. Reklama sakas ar tadiem vardiem: “Pirms es nonacu lidz
§im punktam, konkurence bija loti liela. Ja es partrauktu riipéties par sevi, tikts zaudéts viss,
ko esmu ieguldijusi, viss baltums, pie kura esmu stradajusi. Jaunie bérni mani aizstas, vini
padaris mani par izbalgjusu zvaigzni. Baltums liek uzvarét”. ST reklama tika uzskatita par
rasistisku, jo beigas skangja sauklis: “Lai uzvarétu, Jums vienkars$i jabut baltam”. Video tiek
paradita Taizemes akirise, kuras panakums tiek pieskirts vinas baltai adai. Vina teica, ka vina
zaud@s popularitati, ja zaud€s savas adas baltumu, tadgjadi vina izskaidro, ka ir nepiecieSams
lietot tadas adas balinasanas tabletes, ka “Snowz”. Reklamas netika paskaidrots, ka tas
attiecas uz vinu kulttru, jo to sapratis tikai tie, kas dzivo $aja valsti, un tas ir svarigi vinu
karjerai “bit ar baltu adu”.

Reklamas sakuma skan skumja miizika un beigas (0:35 sek.) ta miizika paliek jautraka
un parada mums tas reklamas nozimigumu. Mizika reklama mudina pirkt So produktu, jo ar

tam tabletém: “Tu miizam bisi balta, es esmu parliecinata!”, saka aktrise.
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Reklama paradas viena no ikoniskas zimés noradém — galvena varone $aja reklama ir
sieviete ar gariem matiem. Sieviete ir maigums, Zz€lastiba, ciena, noslépums, jauniba,
skaistums un gari mati autoratlidzibas pazime, gari mati sievietém nozimé nevainibu un mati
simbolizé fizisko speku un drosmi. Saja reklama netira/melna ada (0:25 sek.) tika paradita
caur tumsas adas cilvéci un tas bija saistits ar to, ka vinu sabiedriba ir svarigi biit ar mirdzosi
baltu adu. Balta krasa — tiribas un nevainibas simbols. Tas nozimgja, ka jus esat labaks par
citiem, veiksmigaks par citiem un jums ir vairak iespgjas, ja esat ar baltu adu. Melna krasa —
tas ir skumjas un séru simbols, melns — tas ir netirs.

Pirmas indeksa zimes, kas paradas reklama ir kailums (0:01 sek.), ta ir briviba, drosme
un jutekliskums. Atvérto plecu un atslégas kaulu (0:03 sek.) — fokusé skatu un pievers
uzmanibu uz seju. Lai cilvéki redzetu, cik balta ir ada. Reklamas sakuma sievietei bija
pussmaids uz sejas, bet kad ada palika tumsaka (netira), sievietei mainas emocijas uz
skumjam (0:21 sek.). Tas liecina par to, ka vinai ir nepatikami biit melnai/netirai, prieks§ vinas
tas ir nepienemanmi.

Reklama paradas viena no simboliskam noradém — aziatu sieviete ar baltu adu , kas ir
aristokratijas simbols. Japana ir teiciens: “Baltais visu sakartos”. Ka ari tada simboliska
norade, ka aziatu sieviete ar melno/netiro adu, kur tas nozimé kaut ko netiru, no ka gribas

izvairities.

5.2. Kinas sadzives kimijas lidzekla “Qiaobi” reklamas analize

2016.gada reklama, kur melnadains virietis netira balta krekla atnaca pie sievietes ar
gaiSo adu, kas velas masina liek netiru velu. Kad virietis sak tGvoties tai sievietei, lai
noskiipstit to, vina iebaz mazgasanas tableti melnadainam virietim muté un iestumj to velas
masina. P&c mazgaSanas melnadains virietis izradas gaiSas adas krasas kinietis, un ar
sniegbalto kreklu.

Reklamas sakuma skan loti jautra un uzmudrinoSa muzika. P&c ta, kad melnadains
virietis ir izmazgajies velas masina (0:28 sek.) skan rotaliga miizika. Sieviete parada to, ka
vina iemilgjas taja virietl ar gaiSo adu (0:33 sek.), kas izk@p no velas masinas. Vin$ bija melns
un netirs, palika balts un spidigs, jeb tirs.

Cilveki, kuri izdomaja So reklamu, grib&ja paradit, ka “Qiaobi” Iidzeklis ir loti efektivs
un var izmazgat pat melno adu. Saja reklama ikoniska zime ir virietis, ko nozimé spéku,
parliecibu, iniciativitati un aktivitati. Melna krasa — kaut kas netirs. Sieviete grib&ja izmazgat

virieti, jo vin$ bija netirs. Vargja redz&t, ka vin$ stradaja un sasmeérgjas, vina seja un balts
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krekls bija nedaudz netirs. Balta krasa simboliz€ tiribu. P&c ta, kad melnadains virietis tika
izmazgats velas masina, vins palika par virieti ar gai$o un tiro adu.

Reklama paradas viena no indeksa zZimés noradeém, kur sieviete liek velas masina
krasaino velu (0:01 sek.) — loti biezi m&lnadainos cilvékus sauc par “krasainiem”. Tas nozimé,
ka bija akcents uz to, ka velas masina uz to laiku vina mazgas krasainas drébes. Otrais
moments, kur melnadains virietis svilpoja (0:08 sek.), kur svilpSana nozim& nenoteiktibu.
Velak virietis mirkskina ar aci (0:07 sek.), ko nozimé aicinajums uz savstarpigumu, kad
cilveki viens otram iepatikas, ka ari vérpjot priekSmetu rokas (0:05 sek.) — cilvéks uztraucas
un vinam nepiecieSams atbalsts. Sieviete ar gaiSo adu pasauca virieti ar pirkstu pie sevis (0:10
sek.), ko nozimg, ka sieviete aicna virieti, tada veida parada savstarpigumu. Virietis nakot uz
aicingjumu sakod ltpu (0:12 sek.) — Saja bridi cilvéks vélas kaut ko pateikt sievietei, $aja
gadijuma virietis vélas noskiipstit vinu.

Sis reklamas galvenais varonis/simbols ir melnadains virietis. Saja reklama vin$ tiek

paradits no tas puses, ka vins ir netirs, no ka gribas izvairTties.

5.3. Kinder reklamas analize

2016. gada reklama Kinder, kur pret islamu noskanotas kustibas parstavji sasutusi par
jauno Sokolades iepakojumu Vacija. Parasta gaiSmataina zéna vieta Kinder iepakojumos ielika
bernu fotografijas ar Vacijas izlases speletajiem.

PEGIDA (PEGIDA - Patriotiski eiropiesi pret Rietumu islamizaciju. Saisindats Pegida
- ir visas Eiropas méroga, pret Islamu vérsta, galeji labéja politiska kustiba) loti negativi
reaggja tikai uz divam fotografijim (Zeroma Boatenga un Ilkaja Gindogana), Kas bija uz
Kinder Sokolades iepakojuma, ja vini neko neteiktu par So, neviens to neuzskatitu par rasismu.
PEGIDA mudinaja boikotét zimolu Kinder un partraukt Sokolades iegadi ar arzemju izcelsmi
futbolistiem. Zeroms Boatengs — ir Ganas izcelsmes Vacijas futbolists un llkajs Gindogans —
ir turku izcelsmes Vacijas futbola pussargs.

Kinder Sokolades razotaji vienmér izmanto sarkanu krasu iepakojumam un ta krasa
nes tikai gaiSu zinu. lkoniska zime - sarkanas krasas iepakojums, ko nozimé prieku,
skaistumu, milestibu un dzives pilnibu. lepakojumam vél ir balta krasa, kas nozimé
nevainibas simbolu, ka arT uz iepakojuma ir zila krasa, kura simboliz€ uzticibu, muiZniecibu
un cienu.

Galvenais varonis/simbols uz iepakojuma ir bérns, kur$ simbolizé potencialo iesp&ju

iemiesojumu, nakotnes iesp&jas, vienkarsibu un nevainibu.
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5.4. Pepsi reklamas analize

2017. gada Pepsi reklama, kur piedalas modele Kendalla Dzenere, kur vina spélgja
modeli, kas klust par protesta lideri. Reklama Kendalla Dzenere piedalas fotosesija, kameér
garam iet dazadu tautibu un religiju protestéjosu cilvéku slejas. Viniem rokas pacifista plakati,
vini sp€lé mizikas instrumentus, smejas un dejo.

Kad modele ieraudzija dazadu tautibu un religiju protestéjosu cilvéku slejas, vinai bija
gaiSmatains paruks, itka vina slépa to, ka vinai ir tumsi mati. Vélak modele nonem no sevim
pariiku (1:38 sek.) un pievienojas aktivistiem (1:42 sek.), lidz §im vinai bija Saubas vai
pievienoties. Pa celam ar laudim, vina panem Pepsi pudeli (1:50 sek.) un pieiet pie policijas,
kas stav rinda un kuri nelaiz garam visus aktivistus un dod vienam no tiem pudeli (2:05 sek.).
Policists atver pudeli un saka dzert Pepsi, labsirdigi uzsmaidot kolégim (2:24 sek.). Laudis
sak 1ekat un priecaties un péc tam visi aiziet draudzigi prom (2:29 sek.). Protesta akcija
beidzas un reklamas beigas tika uzrakstits: “Dzivo drosmigi” (“Live bold”), “Dzivo skali”
(“Live loud”) un “Dzivo tagad” (“Live for now”).

Skatoties reklamu un meklgjot ikoniskas zimes, tad reklamas sakuma paradas daudz
majas apkart un atvértas debesis (0:05 sek.), kur majas apkart — simboliz& aizsardzibu,
patvérumu, pasaules centru simbolu un atvértas debesis — simboliz&é brivibu, ka ari parada
augstumu (0:05 sek.) un tas simbolizé drosmi un brivibu. Pilséta, $aja reklama — nozimé
civilizacijas centra simbolu.Viena no atkartotajam detalam reklama ir zila krasa. Zila Pepsi
pudele (0:01, 0:21, 0:52, 1:49 sek.), zili plakati (0:08, 0:13, 0:17, 0:23, 0:33, 0:48, 1:19, 1:46
sek.), zili zim&jumi (0:14 sek.), zila krasa uz sievietes lakata (0:16 sek.), zila masina (0:28
sek.), zilas drébes vairakiem, zils keiss no violes (0:38, 1:09 sek.), ka ar zila siena (0:38 sek.),
zili mati sievietei (0:49. 1:14 sek.), zils lakats (0:55 sek.), ara zila siena (1:06 sek.), zila
nojume (1:17 sek.). Zila krasa — simboliz€ uzticibu, muiZniecibu, cienu.

Reklama paradas sieviete uguni (0:52 sek.), kur tas nozime gaismas simbolu un
dzivibas triumfs par tumsu un navi, ka art dusmas (0:57 sek.) — cina un cinas spars. Reklama
var redzeét daudz Zestu: pirksta zests “kaza” (0:52 sek.) — zests pasarga no launa, pirksta zests
“Sokeris” (0:52 sek.) — Zests, kas norada uz parakumu par kadu un pirksta zests “Viktorija”,
jeb “Peace” (1:28, 1:46 sek.) — uzvaras un miera simbols. Reklama v&l viena no indeksa
zimes noradém ir pacelt dari (1:01 sek.), kas ir solidaritates un atbalsta simbols un deja (1:14
sek.) saja reklama ir visuma simbols. Cilveki parada, ka vini ir laimigi un vienoti.

Galvenais simbols saja reklama ir protests, kas ir domstarpibu simbols. Pepsi Saja
reklama spel€ uz aktualam problémam un notikumiem BLM (BLM — black lives matter), itka

Pepsi atrisinatu visas problémas. Reklama skan mizika Skip Marley — Lions. Dziesma skar

39



BLM kustibu. Dziesma ir par to, ka kopa laudis ir speks. Par protestiem, lai visi varétu dzivot

mierigi.

5.5. Nivea reklamas analize

2017.gada dezodoranta reklama, kas neatstaj netirumus uz kermena, bija sauklis
“Balta ir tiriba”. Plakats ar sievieti, kura séz ar muguru, vina apgerbta halata un vinai ir tiri un

'77

gari mati. “Lai ir tiriba, lai ir spilgtums. Nelaujiet nevienam to iznicinat!” rakstija
reklamdevgji. Uzsvars reklama ir uz frazi “Balta ir tiriba”, itka viss, kas ir melns — ir netirs.
Seit tika m&ginats spé&lét asociacijas: melns — netirs, balts — tirs.

Reklama parada daudz ikoniskas zimes, ka piemérs: izgaismots logs, tas ir ceribas
simbols. Gari un valigi mati sieviettm nozim& nevainibu. Sega — patversme un siltums.
Orhideja, kura stav uz palodzes simbolizé skaistumu. Tada krasa, ka dzeltena ir saules un
prieka simbols un balta krasa — tiribas un nevainibas simbols.

St reklama izstaro gaismu, tatad indeksa zime ir gaisma, kura simbolizé izdaliSanas.

Simbols ir gerbusies sieviete, ko nozimé pardrosibu.

5.6. H&M reklamas analize

2018.gada reklama H&M, melnadains bérns ar uzvilktu sporta jaku, uz kuras
uzrakstits “For$akais peértikis dzunglos” (“Coolest monkey in the jungle”). Fotografija tika
levietota interneta veikala, kopa ar citam bérnu kolekcijas precém. Pargjas fotografijas ar
bérniem bija ar bérniem, kuriem ir gai$a ada.

Reklama ir redzamas tadas ikoniskas zimes, ka zala, melna un briina krasas. Kur zala
krasa ir dzives un izaugsmes krasa, labklajiba, drosiba un harmonija un briina krasa/ada —
simbolizé dzivi, bet nedaudz paléninaja tas darbibu, bet melna krasa — kaut kas bedigs.

Indeksa zime piever§ uzmanibu, ka bérns stav ar rokam kabata un rokas kabata, ta ir
slepenas personas pazime.

Bérns — ir §is reklamas simbols. Un vin§ simboliz€ potencialo iesp&ju iemiesojumu,
nakotnes iespgjas, vienkar§ibu un nevainibu. Tas bija vienigais melnadains bérns, kurs
reklaméja jauno kolekciju, citas drébes no bérnu kolekcijas paradija gaiSas adas bérni. Un tiesi
melnadains bérns reklamé&ja So sporta jaku, kur uzrakstits “ForSakais peértikis dzunglos”
(“Coolest monkey in the jungle”). Pértekis — simbolizg viltibu, tiecksmi p&c greznibas. Loti

bieZzi melnadainos cilvékus sauc par pértekiem.
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5.7. Heineken reklamas analize

Heineken reklama 2018. gada, kur reklama sakas ar to, ka barmenis pamana sievieti ar
gai$o adu (0:05 sek.) un aizslidina alus pudeli vinas virziena (0:09 sek.), ta pabrauc garam 3
melnadainajiem cilvékiem (0:17 sek.) un nostajas pie noskatitas sievietes (0:18 sek.). Péc tam
uz ekrana paradas teksts “Dazreiz jo gaisak, jo labak” (0:20 sek.). ST reklama izmanto vienu
no stastijumiem, tas ir problémas risinajuma stastijums (jums ir probléma, un misu produkts
to atrisinas). Reklama skan dziesma “The Tennors — Another Scorcher”. Tikai divi vardi
“Uuuuh, kartgja tveiciga diena” (“Uuuuh, it’s another scorcher”). Muzikalas grupas
dalibnieki - trTs melnadainie viriesi.

Saja reklama ir sekojosas ikoniskas zimes: palmas (0:01 sek.) simbolize ilgmizibu un
labklajibu. Binoklis (0:03, 0:07 sek.) — mekléSana un modriba. Virietis parada sevi, ka
parlieciba, iniciativs un aktivitate. Glaze $aja reklama (0:04, 0:17 sek.) saglaba mérenibu visa.
Gitara (0:14 sek.) — jutigums, romantika un gudriba.

Izspiedusas acis reklama ir indeksa zime (0:02 sek.), ko nozimé parsteigumu. Pacelot
uzacis (0:25 sek.) — vélme paklauties.

Slapes (0:05 sek.) ir galvenais reklamas simbols un tas simbolizé tiek$anos, ka ari
sauklis “Dazreiz jo gaisak, jo labak”, dél ta reklama likas rasistiska un dg] ta, ka alus tika

aizslidinats garam 3 melnadainiem cilvékiem.

5.8. Reklamas Gucci analize

2019. gada reklama Gucci, kur tika paradita jauna kolekcija ar melno dzemperi ar
sarkanam ltupam uz apkakles.

Saja gadijuma, par ikoniskam zimém reklama izmanto brilles un tas ir inteligences
simbols. Melna krasa — tas ir skumjas un séru simbols. Sarkana krasa — prieks, skaistums,
milestiba un dzives pilniba, vai naids, atriebiba. Gari mati — mati simbolizg fizisko speku un
drosmi.

Dzemperis ar nokrasu “melna seja” (“blackface”) ir reklamas simbols, kur tika
parodéti melnadainie cilvéki ar nomelng&juso adu un parspiletam lielam, sarkanam ldpam.

Melnadainie cilveki sajuta rasismu $aja dzemperT.
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5.9. Dior reklamas analize

2019. gada smarzas reklama Dior, kur Dzonijs Deps un Dior tika apstdz&ti par
Indianu jutu aizskarSanu. Reklama Dzonijs Deps parada sevi, ka misdienu kovboju, kas
bauda tuksnes$a skaistumu, savukart Indijas Samanis tradicionala kostima izpilda eksotisku
deju (0:05, 0:18, 0:35, 0:37, 0:42, 0:47 sek.) uz Indianu vésturiskajam zemém. Reklama skan
“Johnny Depp — rumble” muzika. Liek justies mums kopa ar vinu, sanak nodot noskanojumu
skatitajam. Dior paradija indianus ka mezonigos cilvékus.

Ikoniska zime — ir Indianu terps (0:05, 0:18, 0:35, 0:37, 0:42, 0:47 sek.), kas parada,
ka spalvas ir atSkiriga kara pazime, un to skaits liecina par varondarbu kauja. Klints reklama
(0:01, 0:04, 0:08, 0:21, 0:34, sek.) — ir uzticamibas un izturibas simbols. Udens (0:10, 0:14
sek.) — ir visa pamatprincipa simbols. Gitara (0:24, 0:30, 0:39 sek.), ar kuru sp&l&ja kovbojs,
simboliz€ gudribu un viriskibu. Saule (0:38 sek.) parada radosas energijas simbols un saulriets
(0:50 sek.) — aizgajusas dienas un laika simbols, kuru vairs nevar atgriezt. Ugunskurs reklama
(0:45 sek) ka izdzivosanas simbols.

Indeksa zZimes: mezoniba — sakuma simbols. Indianu deja (0:05, 0:18, 0:35, 0:37,
0:42, 0:47 sek.), kura simbolize jaunas dzives piedzimsanu.

Teik zmantoti “savvalas rietumi”. Puteklainas drébes, kovbojs ir reklamas simbols —
ka viriSkibas, neatkaribas un brivibas simbols. Smarzas nosaukums: “Sauvage”, kas nozZimé —

Mmezonis.

5.10. Socialas reklamas P&G analize

2019.gada sociala reklama P&G “The look”. Sis socialas reklamas galvenais mérkis
paradit cilvekiem, ka vini izturas pret melnadainiem cilvékiem, nezinot, kas vini ir, kur vini
strada u.t.t.. Reklama parada parasto melnadaina virieSa dzivi, kur daZi nosoda virieti un vina
bérnu par adas krasu, laudis nevélas sédét pie viena galda (0:31 sek.) ar melnadaino vai iciet
viena baseina ar vinu (0:39 sek.), skatas augstpratigi un negrib atrasties viena lifta kopa ar
vinu (0:20 sek.). Neviens vinu neciena un nevélas ar vinu sveicinaties. Reklamas beigas
izradas, ka tas virietis ir tiesniesis (1:22 sek.) un darba visi vinu ciena un stajas vinam prieksa
(1:11 sek.) un atver vinam durvis, tad cilvéki neskatas uz adas krasu, jo vini redz cik nozimiga
darba vins$ strada. Reklama skan “Jeroen van Veen - Rhythm Studies: No. II” muzika, kopa ar

skaniem no dzives. Lai varétu nodot to noskanojumu un socialas reklamas problému.

42



Saja reklama paraditas daZas ikoniskas zimes: Virietis — speks un parlieciba. Spilvens
(0:03 sek.), kas simbolizé komfortu. Gaisma (0:07 sek.) — izdalisanas un kailums reklama
(0:03, 0:07 sek.) — briviba un drosme.

Attéloti sekojosas indeksa zimes: pamat ar roku (0:12 sek.), tas simbolizé
draudzigumu un sirsnibu, pacelt roku (0:19 sek.) — liigums un prasiba un piecelties kajas (1:08
sek.) — ciena.

Par simbolu var apskatit beigas paraditus vardus: “Parunasim par izskatu, lai mes

varétu redzget arpus ta” (“let's talk about the look so we can see beyond it”).

5.11. Volkswagen reklamas analize

2020. gada, kur Volkswagen publicgja reklamu, kura liela balta roka izspiez
melnadaino cilveéku caur durvim, kas apzimétas ar “Petit colon”.

Ikoniskas zimes: zeltaini/dzeltena krasa, kas nozimé saules un prieka simbolu.

Balta roka valdija melnadaino virieti un tas viss notika pie restorana “Petit Colon” un
to var tulkot ka “mazais kolonists”. Liela balta roka — simbolizé domen&senu, $aja gadijuma
pret mélnadaino virieti.

Reklama ir tikai divas indeksa zimes - rokas vadiba, kas nozimé dominé$anu, ka ari
smiekli, reklama skan jautra mizika un tiek dzirdéts, ka reklamas laika kads smejas. Smiekli —
ka provokacija.

Par simbolu var uzskatit reklamas beigas redzamo uzrakstu: “New Golf (Der neue
Golf)”. Un pirmie burti, kuri paradas ir “n”, “e”, “g”, “e”, “r” , kopa saliekot — “neger”.

Tulkojuma tas ir “négeris”, ta bieZi sauc melnadainos cilvékus.
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6. APTAUJAS REZULTATI

Petijuma tika apjautati Latvijas iedzivotaji. Respondentu aptauja notika no 01.12.2020
lidz 07.12.2020. Aptaujas anketa tika ieklauti 24 jautajumi (skat. pielikuma nr.1).
Respondentiem tika parsitita anketa, kura tika aizpildita elektroniski. P&tijuma tika apkopotas
221 anketa. Anketas ievada dala sniegta informacija par bakalaura darba mérki. Anketas
atbildes ir anonimas, respondentu paustais viedoklis netiks apliikots individuali, visi iegitie
dati tiks apstradati tikai apkopota veida, iegiitie dati tiks izmantoti bakalaura darba
izstradasanai.

Pirmaja anketas dala visiem pétijjuma dalibniekiem tika jautats par dzimumu un vecumu,
ar ko viniem asocigjas balta, melna un briina krasas. Respondenti atbild&ja uz jautajumu, ko
vini saprot ar jédzienu “rasisms” un vai rasisms ir aktuala probléma misdienas p&rsonigi
priek$ katra, kur§ tika aptaujats. 8., 9., un 10. jautajuma tika noskaidrots vai respondenti ir
piedzivojusi rasismu vai etnisko nevienlidzibu, ka vini izturas pret citas rases cilvékiem, ka ar1
tika noskaidrots vai atbilde uz jautajumu “Ka Jis izturaties pret citas rases cilvékiem?” kaut
ka ietekmé&ja uz stereotipiem, kas tiek pieskirtas melnadainiem, kinieSiem, meksikaniem
u.tt? 11,12, 13, 14., jautajuma dalibnieki tika apjautati par to, ka pasi respondenti uzskata,
val vini ir rasisti, vai pastav stereotipi par noteiktas adas krasas cilvékiem, vai Latvija ir
aktuala rasisma probléma un ka respondenti uztver rasismu, ja tas nav uz viniem versts.

Otraja anketas dala tika demonstrétas 5 reklamas un tika uztodi 2 jautajumi uz visam
piecam reklamam. Pirmais jautajums vai respondenti jau ieprieks ir redz&jusi o reklamu un
vai viniem §1 reklama $kita rasistiska vai né.

Apkopojot pirmo anketas sadalu, lielaka dala respondentu, jeb 57,7 % sievietes un 42,3 %
virie$i (skat. 1.3. att. ) atbildgja,

@ Sieviete
@ \rictis

1.3.att. Jusu dzimums?
ka balta krasa viniem asoci€jas ar sniegu (34,55%), ar tiribu un gaiSumu (20%) un tikai

viens respondents atbild€ja, ka “ar balto ddas krasu”. Melna krasa asocigjas ar nakti (19,09
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%) un ar tumsu (11,36%) un tikai viens cilvéks atbild&ja, ka “ar afroamerikaniem”. Brina
krasa respondentiem asoci€jas ar Sokoladi (24,55%) un ar zemi (10%) un tikai 1 cilvéks
atbild&ja, ka “ar indiesiem un italiem”. Tas nozimg, lielakajai dalai tas krasas neasocigjas ar
kaut ko rasistisku, iznemot vienu respondentu.

Sesta jautajuma meérkis bija noskaidrot par rasisma jeédzienu. Rasisma jeédziens:
Rasisms ir uzskats, ka dala cilveku ir vértgjami augstak vai zemak par citas rases cilvekiem.?
Respondenti atild€ja dazadi: “To, ko cilveki nepienem cilvékus, kuri nav lidzigi viniem pasiem
peéc adas krasas”, “Kad cilvéki iedala cilvékus péc adas krasas”, “AtsSkiriga attieksme pret
cilveku atkariba no rases”, “Citas krasas cilveku parakums”, “Citu cilvéku, kuri ir vizuali

atskirigaki péc adas krasas, nerespektésana, noniecinasana un izsmiesana. Uzskats, ka kada

rase ir paraka pa citu”, “Cilvéku grupas diskriminacija, balstoties uz adas krdasu, etnisko

piedertbu, seksualo orientaciju, religiju”, “Cilvéka nepatikas izradisana pret kadu no
rasem.” “Ar citas rases, tautibas, ticibas cilveku nepienemsanu ”, “Diskriminét, apvainot,
neieredzet citu rasu parstavjus”, “Cilveku dalisana uz "derigiem" un "nederigiem" péc

paspienemtiem principiem”, “Neciena pret cilvékiem balstoties uz vinu dabas ipasibam (adas
krasa, sejas ipatnibas) vai art religiskam/etniskam ipatnibam”, “Pirma doma - melnadaino
diskriminésana no baltadaino puses. Kopumd, jedzies mana izpratné apzimé cilvéka/cilveku
grupas diskriminesanu dadas krasas dél. Viedoklis visbiezak rodas no stereotipiem/
aizspriedumiem”,  “Aprobezotu nepienemsanu un nezindasanu”, “Rasisms ir rases
diskriminésana. Uzskats ka citas rases parstavji ir sliktaki par citiem”, “Cilvéka viedoklis par
cita cilveka nepienemamibu noteiktu faktoru del( lielakoties adas krasas)”, “Nav tolerances
pret citiem cilvekiem”, “Cilvéki nevar pienemt kadu citu tautibu”, ““Nevienlidziga atticksme”,
“Diskrimindcija”, “Cilveki, kuri ienist citas rases”. Respondentiem bija lidzigas atbildes, ka
rasisms — tas ir rases diskriminacija (5%), rasisms ir nepienemsana (5,45%), rasisms — cilvéku
daliSana péc adas krasas (3,63%).

Svarigs anketas jautajums par rasisma aktualitati miisdienas, vairakumam rasisms neliekas
aktuala probléma (80%), bet pargjie respondenti (20%) uzskata, ka rasisms ir aktuala
probléma (skat. att. 1.4. att.)

120 Rushton J. P. (2000). Race, Evolution, and Behaviour: A Life History Perspective, Charles Darwin
Research Institute, P. 32.
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® ne

1.4.att. Vai rasisms ir aktuala probléema miisdienas personigi Jums?
Lielaka dala no respondentiem (78,6%) nav piedzivojusi rasismu vai etnisko

nevienlidzibu, bet 47 respondenti, jeb 21,4% ir piedzivojusi (Skat. 1.5.att. ).

CWE
® Ne

1.5.att. Vai Jus esat piedzivojis/jusi rasismu vai etnisko nevienlidzibu?

Kopuma (64,5%) cilveki izturas neitrali pret citas rases cilvékiem, tikai viens cilveks
izturas negativi un 28,6% pozitivi. Dazi no respondentiem atbild&jusi: “Vienlidzigi, ka pret
visiem”, “Nebija tadas pieredzes”’, “Normali, jo tie ir tadi pasi cilvéki ka més”, “Visi cilveki
ir vienlidzigi”, “Man ir dazas rases, kuras nav patikamas un ar kuram negribétu kontakteties,
bet noteikti nav naidigas”, “Ka pret jebkuru citu cilvéku, nav nekadu emociju, patikas jeb

)

nepatikas, visi esam vienlidzigi”, “Pozitivi un ir draugi ar dazadam tautibam. Es lepojos, ka
man ir draugi no Korejas, Morokko utt.”, “Visi ir vienadi”, “Atkarigs no rases cilvekiem”,
“Neskiroju cilvékus péc krasas”, “Ta pat ka pret ikvienu, neskiroju cilvekus”, “Pozitivi - €S
par visiem, nevis pret”. No ta izriet nakamais jautajums, “Vai atbilde uz jautajumu "Ka Jus
izturaties pret citas rases cilvékiem?" kaut ka ietekméja uz stereotipiem, kas tiek pieSkirtas
melnadainiem, kinieSiem, meksikaniem u.t.t.?” — respondenti atbildgja ja (10,5%), n&
(87,3%). Pargjie atbildgja, ka: “Nedalu cilvékus péc krasas, visu izsaka cilvéka individuala
attieksme un uzvediba”, “Man patik japanietes”, “Daléji, jo nevar izvairities no visiem

stereotipiem, kurus esi iemantojis dzives laika. Ari némot vera ierobeZotu pieeju tadiem
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cilvékiem, jabalstas stereotipos, jo nav realas pieredzes”, “Man ir arl stereotipi par savas
adas krasas cilvekiem”, “No ta ir griiti izvairities”. Viens cilveks atbildgja: “Nezinu”.

Jautajot respondentiem, vai tie ir rasisti, tika atbildets: ja (3,6%), ne (90,5%) un dala no
respondentiem atbild€jusi, ka: “Noteikti ne apzinati un ar patiesi launu nodomu. Uzskatu, ka
neesmu, bet dazas situacijas sandk pie sevis iedomaties ko sliktu par citu rasu parstavjiem”,
“Ne vienmér”, “50/50, loti griti pateikt”, “Humorda - reizém ja”, “Sava zind ja, jo nepatik
kiniesi”, “ES neesmu rasiste, tacu mana galva ir "mape” ar valstim, no kurienes man
negribétos preCéties ar virieti, loti atskirigas mentalitates del”, “Varetu izpausties netiSam,
jo, pieméram, miisu sabiedriba melndadainie nav ierasti un vini krit acis, lidz ar to var netisam
but uzkritoss/savadaks skats”, “Ne gluzi, bet varu pajokot par tadam lietam. Nekas nopietns”,
“Nedaudz ir nepatika pret kadam grupam”, “Varbiit pret krievu tautibas parstavjiem pa
retam, tikai tad, ja vini pirmie aizskar jebko sakara ar Latviju, okupaciju, PSRS laiku utt”,
“Ar draugiem médzam ik pa laikam pastastit viens otram kadus “melnos” jokus”. Un tikai
viens no 220 responentiem atbildgja: “Nezinu”.

Respondenti atzist, ka pastav stereotipi par noteiktas adas krasas cilvékiem (78,6%), un
tikai (17,7%) uzskata, ka nepastav. Pargjie atbild&jusi, ka: “Ja ir stereotipi, tad tie ir radusies
tikai tapéc, ka katra krasa ir dazi individi, kas izcelas un lidz ar to pasliktina priekstatus par
grupu kopuma ka tadu”, “Gan jau, ka ja”, “Manuprat, ir individi, stereotipiski€ personazi”,
“Personigi man tadu nav, bet ir cilveki kam tadi ir”, “Ja, BET, ja tas ir kaut kas slikts, tad tas
varétu bit ar jebkuru cilvéku, ar jebkuru ddas krdasu un nacionalitdti. Tiesi tas pats par
pozitivu. Visi stereotipi sakas no citu cilveku tradiciju un ikdienas dzives veidu atSkiribu un
nesaprasanu’’, “Daleji”, “lespéjams” un “Nezinu”.

Ar trispadsmita jautajuma palidzibu noskaidroju rasisma aktualitati Latvija. Respondenti
atbildgja: ir aktuala probléma (46,4%), nav aktuala (43,2%) un pargjie: “lespejams, bet ne tik
lielos apméros”, “Krasu rasisms diez vai! Vairak RUS pret LV un ciganiem”, “Noteikti!
lespéjams ta nav tik izteikta, bet si problema pastav. Pavisam nesen biju aculieciniece
rasistiskai vietéjo cilveku darbibai pret vienu cilvéku sabiedriskaja transportda. Neviens no
pasazieriem nelikds ne zinis, bet bija jiutama negativa atmosfera pret "uzbrucéju". Veiksmiga
karta cilveks palika sveiks un vesels, izvairoties no uzbrucéja”, “Domaju,ka ja- diemzel”,
“Latvija vairak, manuprat, pastav ne tiesi rasisms, bet negative attieksme pret LGBTQ grupu
un Krievu tautibas cilvekiem”, “Jau sak palikt aktuala”, “Mums vairak ir aktuala
nacionalisma problema”, “Indiesiem ir gruti”, “Domaju, ka isti né. Vismaz nav tik izteikti ka
citviet un pazinu loka art tadu nav”, “Tada problema ir, bet man liekas vairak starp 40+
vecuma cilvekiem”, “Vai ta ir retoriski aktudala probléema - ja. Vai ta ir Latvijas aktualako

problemu top 10? — Né”, “Daléji, no nezinasanas un sadzives pieredzes neesamibas”,
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“Nedaudz ir”, “No plassazinas lidzekliem izriet, ka ja”, “Daléji ja”, “Nedaudz, bet ir”, “Ir
momenti, kad ja”, “Vinu nav tik daudz lai biutu probléma, bet esmu sastapies kam tapat
nepatik melnadainie”, “Daléji, bet vairak né”, “Vél nav aktuala”, un divi cilveki atbildgja,
ka vini “Nezin”.

Tika uzdots jautajums “Ka Jas uztverat rasismu, ja tas nav uz Jums versts?”. Pozitivi
(1,4%), negativi (60,5%), neitrali (35%) un dazi atbild&ja: “Atkarigs no smaguma pakapes,
parasti ta ir akstiSanas draugu starpa”, “Nepielaujami, neatbalstu”, “Pilnigi noteikti
negativi! Péc pieredzes neesmu bijusi aktivakais dalibnieks antirasistiskaja kustiba Latvija
vai citviet, bet mana nostdja pret Sada veida darbibamluzskatiem ir loti stipra”, “lespejams,
rasisma célonis ir bailes un rasisms ir cilvéka aizsardzibas mehanisms pret nezinamo. Es ja

redzetu rasisma izpausmi, kas nav pret mani, es noteikti ar to cinitos, pie nosacijuma, ka ta ir

cita attieksme, pamatojoties TIKAI uz rasi, nevis pieméram, uz nepienemamo cilvéka

uzvedibu”, “Domaju, ka ta nav laba lieta, jo visi cilvéki ir vienadi un steriotipi un dazadi
pagatnes notikumi biitu jaaizmirst”, “Man nepatik cilveku daliSana”, “Gan neitrali, gan
negativi”.

Otraja anketas dala, kur tika paraditas 5 reklamas no 11, katram no respondentiem tika
uzdoti viedadi jautajumi: “Vai iepriek§ esat redz€jusi/-is So reklamu?” un “Vai Jums $§1
reklama Skiet rasistiska?”. Tas reklamas p&c publikacijas tika izdz€stas, jo cilveki saskatija
tajos rasismu.

Pirma bija taizemieSu reklama Snowz tabletes, kas tiek izmantotas adas balinaSanai.
Lielaka dala no respondentiem (98,6%) ieprieks neredz&ja $o reklamu un pargjie cilveki
(1,4%) ir redz&jusi. Péc atbildém var spriezt, ka §1 reklama ir rasistiska (62,3%) un pargjiem
(29,5%) nav rasistiska, citi atbild&jusi: “Vipi izpilda savu darbu”, “Reklamu neesmu redzéjis,
ta ka nevaru spriest, bet uzskatu ka to sloganu, ka ta saucamo "mutes pletéju" ir izdevigi
izmantot”, “Slikta publicitate - ari ir publicitate”, “Nevar saprast, vai tas ir rasisms vai
sarkasms attieciba uz rasismu”, “Nezinu, jo nesaprotu, kadam noliikam izmanto tas
tabletes”, “Neredzu rasismu”, “Zinu, ka viniem ir skaistuma etalons "balta ada", jo ieprieks
aristokratiem bija vissgaisaka ada, jo vini nestradaja laukos. Tapéc joprojam, tas prieks
viniem ir svarigi”, “No kuras puses skatoties”, “Liekas, ka ja”. Citi (4,09%) nesaprot
kontekstu no tas reklamas un citi (0,91%) nezin atbildi uz $o jautajumu.

Otra reklama bija Nivea reklama, kur tika reklaméts jauns dezodorants ar vardiem “Balts
ir tirtba” (“White is purity”). Dala (19,5%) jau ieprieks redzgja So reklamu un dala (80,5%)
neredzg&ja So reklamu. No ta izriet, ka respondenti (85,9%) neuzskata So reklamu par rasistisku
un citi (11,8%) uzskata, ka ir. Par&jie: “Mazliet, bet ta noteikti nav bijusi ta domata. Vajag

» o«

domat ar vardu izveli”, “Nekad nebiju aizdomajusies, ka kads So reklamu salidzina ar cilveku
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adas krasu. Bet tagad ja ta padoma, varbiit ari ir rasistika”, “lespéjams ta ir rasistiska ipasi
jutigiem cilvékiem, kas doma par rasismu vairak ka par dezodorantu”, “Nezinu”, “Nesmu
redzejis .

Tresa Heineken reklama, kur reklama sakas ar to, ka barmenis pamana meiteni
(baltdadaino) un aizslidina alus pudeli vinas virziena, ta paslid garam 3 melnadainajiem
cilvekiem un nostajas pie noskatitds meitenes. P&c tam uz ekrana paradas teksts “Dazreiz jo
gaisak, jo labak”. Dala (15,9%) redz€ja So reklamu jau iepriek§ un pargjic (84,1%)
neredz&jusi. Vai respondentiem Skiet $1 reklama rasistiska vai né? Lielakai dalai (78,2%)
neskiet un pargjiem (19,1%) skiet. Citas atbildes: “Neuztvéru so sadi”, “Mazliet”, “Ja

“«

“light” izprast ka viegls, tad né. Bet ja ka gais, tad varetu bit”, “let runa par alu, kads
rasisms?”, “Jau atkal lidziga atbilde ka ieprieks, bet Soreiz runa ir par alus gradiem”,
“Visparigi neuzskatu So par rasistisku reklamu”, un viens atbild€ja, ka nezin atbildi uz So
jautajumu.

Ceturta reklama Gucci, kur tika paradita jauna kolekcija ar melno dzemperi ar sarkanam
lapam uz apkakles. Respondenti (94,1%) iepriek§ neredz€ja So reklamu un dala (5,9%)
redz€ja So reklamu. Reklama neskiet rasistiska liclakajai dalai (88,6%) no respondentiem un
pargjiem (5,9%) skiet. Citas atbildes: “Man ta liekas mulkiga”, “Neliekas rasistiska, bet péc
bildes produkts liekas diezgan bezjédzigs”, “Nesmu redzéjis”, “Nesaprotu to”, “Megina
piesaistit uzmanibu uz BLM (BlackLivesMatter) rékina”’, “Izskatas, vienkarsi divaini, bet ne
rasistiski”, “Nezinu”, “Nevaru noveértet”, “Vienkarsi divaini izskatas”, “Né, tas ir drébes
gabals”, “Pilnigi nesaprotama mode, un to var uzskatit par rasismu”.

Piekta reklama Volkswagen publicgja reklamu, kura liela balta roka izspieZ melnadaino
cilveku caur durvim, kas apzimétas ar “Petit colon”. So reklamu vairakums (89,5%) neredzgja
jau ieprieks, bet mazakums (10,5%) redzgjusi. Lielakai dalai (75,6%) neskiet rasistiska st
reklama un par&jiem (19,5%) skiet un dazi reklamu nesaprata (2,73%). Citi atbildgja: “Saubos
starp ja un né, tur varéetu bit jebkurss cilveks. Ja biitu balts, tad tas nebiitu rasisms?”,
“Vaciesiem ir izteikta pagatne ar rasismu. Bet ja nopietni, nevaru pateikt, vai ta ir pilna
reklama, iespéjams ka St reklama ir izgriezta no konteksta”, “Varbit”, un divi cilveki

atbildeja, ka “Nezinu”.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba tika izpétitas reklamas ar rasi saistitu konfliktu veidoSanos/nekorektu
val pat noniecinoSu attiecksmi pret kadu rasi, kas noved pie publiskas rezonanses un pat
konfliktiem. Tika izpétitas reklamas, kur atainoti stereotipi par rasismu.

Bakalaura darba pétijuma ietvaros kopuma izanalizétas 11 reklamas, ka ar1 aptauja
noskaidrots 221 respondentu viedoklis uz uzskatiem par rasismu no Latvijas iedzivotajiem un
ka vini attiecas uz reklamam, kur ir rasisms pret citam ras€m. P&tjjuma dala izmantota analize
palidz&ja ar piemériem atklat, ka reklamas tika pé&titas iesp&jamas sléptas zimes un péc $o
zimju atSifréSanas ar semiotiskas analizes palidzibu, visu kopa analizgjot, lielakaja dala
reklamu, jeb 7 — var uztvert par rasistiskiem véstijumiem.

P&tifjuma gaita paradijas skaidras atbildes uz pétijuma jautajumiem. Bakalaura darba
probléma ir neviennozimiga un prasa to izskatit no dazadiem lenkiem. Tapéc pirmie divi
pétijuma jautajumi tika parskatiti no auditorijas un reklamdevé&ju puses. Atbildot uz pirmo
jautajumu, par to, vai analizétas reklamas tick pamatotas uz rasisma stereotipiem, iesp&jams
secinat, ka biezi tiek sniegti pieméri, ka: melns — tas ir netirs, balts — tiriba. Kad reklama
mégina paradit netirumus vai tiribu, tad ta ari tas jauzrada ka netirumi un tiriba, nevis jauzrada
caur adas krasu, lai ta varétu kadu aizskart. Indianus parada ka mezonigos cilvékus, vinus
nevar saukt par primitivu tautu vai mezonigu rasi. Vini turas pie savam tradicijam un nedaudz
atSkiras no citam rasem.

Atbildot uz otro jautajumu, vai auditorijas nekorekta reklamas interpretacija var tikt
uzskatita par rasisma cé€loni reklama, galvenais secinajums, kas izriet no atbildes uz
pétniecisko jautajumu, ja cilvéki pret vardiem izturétos vienkarsak un nemekl&tu tajos viltibu,
piemé&ram, balts ir tikai balta krasa, nevis cilvéka balta ada, tapat melns ir tikai melna krasa.
Tad nevajadzetu dzest dazas reklamas un atvainoties cilvékiem, ka arT nebiitu sliktas ietekmes
nevienam zimolam.

Atbildot uz treso jautajumu — vai pastav stereotipi par noteiktas adas krasas cilvekiem
— atsaucoties uz respondentu atbildém, kur péc atbildém var spriest, ka 174 respondentu no
221 atbildgja, ka pastav. Biezi vien §ie stereotipi nak no pieauguSiem pasa b&rniba un ta arl
paliek miusos muzigi. Kad cilveéks satiekas ar citas rases cilvéku, vinam jau ir galigs,
izveidojies viedoklis, tas var biit negativs vai otradi pozitivs. Vissvarigakais ir tas, ka tas nav
pamatots ne ar ko.

Atbildot uz ceturto jautajumu — ka Latvijas iedzivotaji izturas pret citas rases
cilvekiem — no ieglitajiem aptaujas rezultatiem var izanalizét, ka apm&ram divas treSdalas

(64,5%) izturas neitrali pret citas rases cilvékiem, tikai viens cilveks izturas negativi un 28,6%
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— pozitivi. No ta iesp&jams secinat, ka rasisms Latvijai nav raksturigs, Latvijas iedzivotaji ir
sociali attistiti attieciba pret citam raseém un tas dod Latvijas iedzivotajiem iesp&ju turpinat
labveligu sazinu un sadarbibu ar citas rases cilvékiem.

Atbildot uz piekto jautajumu — ka Latvijas iedzivotaji uztver rasismu, ja tas nav uz
viniem vérsts — janorada, ka no ieglitajiem aptaujas rezultatiem var secinat, ka vairaki cilveki
pozitivi uztver rasismu, ja tas nav uz viniem vérsts (1,4%), negativi (60,5%) un neitrali (35%).
Var secinat, ka Latvijas iedzivotaji nav vienaldzigi un neatbalstis negativo, ko sava uzruna
sanem citas rases cilveki, kas velreiz pierada faktu, ka Latvijas iedzivotdji ir gatavi
sadarboties ar citas rases cilvekiem.

Pétijuma laika secinats, ka pastav stereotipi par rasismu. Ka piemérs: viena reklama
netira/melna ada tika paradita caur tumsas adas cilvéci, otra reklama melna krasa — tas ir kaut
kas netirs, ka vajadzgja izmazgat netirumus no krekla un lidzeklis izmazgaja ne tikai kreklu,
bet arT melnadaino virieti, tas liecina, ka melnadainie cilvéki ir netiri, ka vinus jaizmazga. Vel
viena reklama bija nepareizi izmantot vardu “pértikis”, jo pértikis - simbolizg viltibu, tieksmi
pec greznibas, ka arT loti biezi melnadainos cilvékus sauc par “pértikiem”. V&l viena reklama
bija stereotips par to, ka Indiani ir meZonigi cilvéki. Tapéc, pat jebkura pieminé$ana, vai kaut
kadas citas rases apspieSana, var radit lielas sekas.

Apkopojot visu bakalaura darba iegiito informaciju, var secinat, ka p&tijuma iegitie
rezultati palidz izvairities no rasisma kltidu atkartoSanas un izcelt rasu diskriminacijas c€lonus
reklama un loti uzmanigi izvéléties vardus saukliem un novertét ricibu attieciba pret citas
rases cilvékiem. Pamatojoties uz iegiito informaciju, galvenais rasisma c€lonis ir saistits ar
stereotipiem, kas savukart ir saistits ar izglitibas trilkumu sabiedriba un $adas stereotipiskas
domasanas paradiSanos cilvékiem.

Nav sliktas rases, ir cilveki, kuri rada nepatiesu prieksstatu par citu rasi.
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PIELIKUMI

1.sadala

Jusu dzimums?

@)

O

Sieviete

Virietis

Jusu vecums?

©)

©)

o

o

o

o

Lidz 18
19-25
26-35
36-45
46-55

56 un vairak

Ar ko Jums asocigéjas balta krasa?

Ar ko Jums asoci€jas melna krasa?

Ar ko Jums asociéjas briina krasa?

Ko Jus saprotat ar jedzienu “rasisms”?

Vai rasisms ir aktuala probléma misdienas personigi Jums?

o

o

Ja
Ne

1. pielikums Anketa

Vai Jus esat piedzivojis/jusi rasismu vai etnisko nevienlidzibu?

o

o

Ja
Ne

Ka Jus izturaties pret citas rases cilvékiem?

o

o

o

Negativi
Pozitivi
Neitrali
Cits:
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Vai atbilde uz jautajumu "Ka Jus izturaties pret citas rases cilvekiem?'" kaut
ka ietekméja uz stereotipiem, kas tiek pieSkirtas melnadainiem, KinieSiem,

meksikaniem u.t.t.?

o Ja
o Neé
o Cits:

Ka Jus uzskatat, vai Jiis esat rasists?

o Ja
o Neé
o Cits:

Vai, Jusuprat, pastav stereotipi par noteiktas adas krasas cilvékiem?

o Ja
o Ne
o Cits:

Ka Jus uzskatat, vai Latvija ir aktuala rasisma probléma?

o Ja
o Ne
o Cits:

Ka Jis uztverat rasismu, ja tas nav uz Jums versts?
o Pozitivi
o Negativi
o Neitrali
o Cits:
2.sadala

1. TaizemieSu reklama Snowz tabletes. "Lai uzvarétu, jums vienkarsi jabiit baltam".

Vai ieprieks esat redz&jusi/-is So reklamu?
o Ja

o Ne
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o Cits:
Vai Jums §1 reklama Skiet rasistiska?
o Ja
o Ne
o Cits:
2."Nivea" dezodorantu reklama. "White Is Purity" ("Baltais ir tirtba").
R 1)

WHITE IS PURITY o

Vai ieprieks esat redzgjusi/-is So reklamu?
o Ja
o Ne
o Cits:
Vai Jums §1 reklama Skiet rasistiska?
o Ja
o Ne
o Cits:

3. "Heineken" reklama. “Dazreiz jo gaiSak, jo labak”. ("Sometimes Lighter is better").

Vai ieprieks esat redz&jusi/-is So reklamu?
o Ja
o Ne
o Cits:

Vai Jums §1 reklama skiet rasistiska?
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o Ja
o Ne
o Cits:

4. "Gucci" jaunas kolekcijas reklama.

Vai ieprieks esat redz&jusi/-is $o reklamu?
o Ja
o Ne
o Cits:
Vai Jums §1 reklama Skiet rasistiska?
o Ja
o Ne
o Cits:

5. "Volkswagen" reklama.

ke

- — ’
B I T e
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Vai ieprieks esat redz&jusi/-is So reklamu?

o Ja
o Ne
o Cits:

Vai Jums §1 reklama Skiet rasistiska?

o Ja
o Ne
o Cits:
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