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ANOTACIJA

Bakalaura darba “Popularas kultiiras elementu izmantojums reklamas: televizijas
reklamu analize ASV futbola kausa “Super Bowl” starplaikos (2004-2013)” ka pé&tniecisko
jautajumu izvirzits noskaidrot, kadi popularas kultiiras elementi tiek izmantoti televizijas
reklamas ASV futbola kausa izcinas Super Bowl starplaikos?

Darbs strukturéts 3 dalas — teorijas, metodologijas un empirijas. Teor&tiskaja dala
apskatita popularas kultiiras jédziena izpratne, sporta nozime popularaja kulttra, ka ari
televizijas reklamu ipatnibas. Pé&tnieciskaja dala Super Bowl starplaiku televizijas reklamas
analizétas ar kvantitativas kontentanalizes palidzibu, un, balstoties uz taja gutajiem
rezultatiem, veikta vizualo metaforu analize. Darba veiktas ar1 tris dal&ji strukturétas
intervijas. Darba nobeiguma secinats, kada bijusi Super Bowl starplaiku televizijas reklamu

attistiba 10 gadu perioda un kadi popularas kultiiras elementi tajas izmantoti.

Atslégas vardi: populara kultiira, sports, televizijas reklamas, Super Bowl, vizualas

metaforas, kvantitativa kontentanalize.



ANNOTATION

Research question proposed in Bachelor thesis “Use of popular culture elements in
advertising: analysis of television commercial breaks during “Super Bowl” (2004-2013)”, is
what kind of popular culture elements are used within Super Bowl advertisements?

The paper is structured in three parts — theoretic, methodologic and empirical part. The
theoretical part include information about popular culture, the meaning of sports within
popular culture and characteristics of television advertisements. In empirical part Super Bowl
advertisements are analysed using quantitative content analysis, based on which the visual
metaphor analysis is done. The research is supplemented with three semi-structured
interviews. In the end it is concluded how Super Bowl advertisements have develop within 10

years and what popular culture elements have been used within them.

Key words: popular culture, sport, TV advertisemens, Super Bowl, visual metaphors,
quantitative content analysis.
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IEVADS

Nemot véra, ka Super Bowl starplaiku televizijas reklamu reitingi un ievérojamiba
arvien pieaug, ka bakalaura darba téma izvéléta “Popularas kultiras elementu izmantojums
reklamas: Super Bowl starplaiku televizijas reklamu analize (2004-2013)”. Ar katru gadu
arvien vairak skatitaji skatas §is reklamas, un reklamdev@ji gatavi maksat arvien lielakas
summas, lai reklam@tos $1 notikuma laika. 2011.gada Super Bowl kausa izcipu kopuma
noskatijas 162.9 miljoni skatitaju, tadéjadi Super Bowl uzskatams par visskatitako televizijas
parraidi ASV vesturé. Savukart pétijumi apliecina, ka divi no tris Super Bowl skatitajiem
uzmanibu pievers ari reklamam, un vairak neka puse no tiem reklamas apspriez arT nakamaja
diena.?

AT reklamas industrija ir aktuali pievérst uzmanibu Super Bowl laika redzamajam TV
reklamam, jo tas var tikt uzskatitas par piemeru, ka veidot reklamas, kuras spg piesaistit
miljoniem cilvéku uzmanibu. Tapat ar1 reklamveidotaji mekl€ jaunus panémienus, ka padarit
reklamas efektivakas, tacu, piem&ram, McCANN Worldgroup Riga vaditajs Gatis Miirnieks
uzskata, ka reklamas nekas jauns nav jaizveido, ta vieta ir nepiecieSams izmantot jau visiem
labi zinamus kodus, kas sp€j uzrunat cilvékus personigi.

A1l zZimolvedibas specialists Holts (Holt) noradijis, ka zimoli, kas savas reklamas
izmanto kultiras kodus, kalpo par sabiedribas lieciniekiem. Piepémums, ka zimoliem ar
reklamu palidzibu jacensSas radit jaunas kultiiras vertibas, ir nepareizs. Holts norada: ,,ikoniski
zimoli izmanto jau eso$as kultliras tekstus (gramatas, filmas, rakstus), lai no izveidotas
kultiras bazes veidotu efektivu zimola telu”.>

Ta ka Latvija lidz $§im vél nav veikta Super Bowl starplaiku TV reklamu analize, ka ari
nav pétits, kadi kulttras elementi tiek izmantoti $ajas reklamas, ir lietderigi noskaidrot, kada
specifika dominé Super Bowl partraukumos redzamajas TV reklamas, ka arT noteikt to
attistibas dinamiku un tendences, lai secinatu, kada specifika reklamas tiek izmantota, lai
piesaistitu skatitaju uzmanibu.

Balstoties uz izvirzito jautajumu, darba meérkis ir noteikt, kadi popularas kultras
elementi (plasa sabiedribas dala pielietoti un atpazistami notikumi, cilvéki) tiek izmantoti
televizijas reklamas ASV futbola kausa izcinas Super Bowl starplaikos, lai analiz&tu notikusas
izmainas un/vai sakaribas starp reklama lietotajiem popularas kultiiras elementiem no 2004.

lidz 2013.gadam.

! NFL. (2011). Super Bowl XLV becomes most-watched TV show of all time. NFL. Retrieved February 19
from 2013: http://www.nfl.com/news/story/09000d5d81e32f9a/article/super-bowl-xlv-becomes-mostwatched-tv-
show-of-all-time
2 Kanner, B. (2004). The Superbowl of Advertising. ANA Magazine. February Issue. P. 2-4.

Turpat.
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Lai sasniegtu So mérki, izvirziti konkréti darba uzdevumi: 1) iepazities ar teorétisko
materialu par popularas kulttras jédziena izpratni, apskatit sporta nozimibu popularas kultiras
konteksta, ka art televizijas reklamu nozimibu, 2) atlasit piemérotas p&tniecibas metodes, 3)
veikt pétijumu, analizéjot Super Bowl starplaiku TV reklamu saturu ar kvantitativo
kontentanalizi un vizualo metaforu analizi, ka ar1 padzilinatai t€mas izpratnei veikt dal&ji
strukturetas intervijas ar reklamas industrijas profesionaliem Latvija, 4) apkopot iegiitos datus
un secinat kada ir Super Bowl starplaiku TV reklamu specifika, un ka tajas tiek izmantoti
popularas kultiiras elementi.

Darba ka péetniecisko jautajumu izvirzits noskaidrot, kadi popularas kultiiras
elementi tiek izmantoti televizijas reklamas ASV futbola kausa izcinas Super Bowl
starplaikos?

Pétijuma priekSmets: Super Bowl starplaiku televizijas reklamas.

Petijuma objekts: popularas kultiiras elementu izmantojums reklamas.

Pétijjuma empiriska baze: visas Super Bowl starplaiku televizijas reklamas no
2004.11dz 2013.gadam (10 gadu periods). Témas padzilinatai izpratnei veiktas 3 dalgji
strukturétas intervijas ar reklamas industrijas profesionaliem Latvija.

Darbs strukturéts 3 dalas — teorijas, metodologijas un empirijas.



1. TEORIJA

1.1. Populara kultira un tas izpratne

Mediju zinatnieks Fiske (Fiske) noradijis, ka kultiira ir socials process, kura ietvaros
notiek nozimju radiSana un uzturéSana, kas palidz uzturét socialo kartibu un sabiedribas
attistibu. Kultiiras elementu (cilvéku savstarp€jo attiecibu, radito tekstu, katra individa
pasuztveres) nozime rodas socialas interakcijas rezultata, ta nekad nerodas pati no sevis.
NepiecieSams socialais kontekts, kura objekti glist savu nozimi un lomu sabiedribas dzive.!
Kultiiras pétnieks Makrakens (McCracken) norada, ka, pirmkart, “kultora ir 1&ca, caur kuru
tiek skatita pasaule” un, otrkart, paraugs, ‘“kas palidz saprast, ka rikoties un uzvesties”.
Tadgjadi kulturas ietvaros tiek konstruétas dazadas nozimes, kas palidz cilvékiem veidot un
izprast socidlo kartibu.’ Raksturojot popularo kultiiru, tas pétnieks Brauns (Browne) noradijis,
ka “populara kulttira ir viss plasi izplatitais un sabiedriba piegemtais”s, tadgjadi populara
kultira aptver visus sabiedribas slanus un ta sastav no visparpiepemtiem un pielietotiem
elementiem, kas guvusi atbalstu lielakaja dala sabiedribas.’

Popularas kultiiras pétnieks Naijs (Nye) popularo kultiiru definé ka “plasi izplatitu,
visparpienemtu un vairakuma sabiedribas loceklu apstiprinf?ttu”.8 P&tnieks izdalijis Cetrus
veidus popularas kulturas aplﬁkoéané:9

1) Kultdras izplatisanas process, kura tiek analizéts kultiras elementu izplatiSanas
process, pastavot viedoklim, ka popularas kultiiras pamata ir elementi, kurus viegli izplatit
lielakajai sabiedribas dalai, jo tie nav griiti uztverami.

2) Popularas kultliras artefaktu izstrades process, kura, ipasa uzmaniba tiek veltita
masu produktu salidzinajumam ar unikaliem produktiem, kas raditi elitei, tie tiek analizéti,
skatoties kapec tikusi raditi un vai sabiedriba pastav to pieprasijums.

3) Kultaras radito produktu pielietojums, izvertgjot, vai motivacija dominé izklaides
vai nopietnibas elementi.

4) Popularaja kultiira pastavosas vertibas, tadejadi p&tot popularas kultiiras parstavju

dzives uztveri un mérkus.

* Fiske, J. (2011). Reading the Popular. 2nd edition. London, New York: Routledge. P.1.

® McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of Consumer
Goods and Activities. Bloomington: Indiana University Press. P. 73.

> Fiske, J. (2011). Reading the Popular. 2nd edition. P. 132.

® Browne, R.B. (2006). Popular Culture: Notes Toward A Definition. In Hinds, H.E., Motz, M.F., Nelson,
A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology. Madison: University of Wisconsin Press. P.15.

" Turpat. P.21.

¥ Nye, R.B. (2006). Notes for an Introduction to a discussion of popular culture. In Hinds, H.E., Motz, M.F.,
Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology. P.23.

% Turpat. P.28-29.



Ziemelfloridas universitates profesors Harmons (Harmon) popularo kultiru defingjis
ka plasa sabiedribas dala raditu un izplatitu makslu, ritualus, notikumus, artefaktus un
uzskatus noteikta laika posma. Valoda un Zesti, vértibas, atticksmes, idejas un citi dazadi
elementi, kalpo par popularas kultiiras pamatlieciniekiem, kas kopuma tiek realiz&ti un
pielietoti sabiedriba ritualu, artifaktu vai makslas veida.'

- _ g o - _- - — o v 11
Harmons ar noradijis vairakus popularas kultiiras raksturojoSus elementus:

1) ta ir standartiz€ta, radita masu auditorijai un parsvara komercializéta;

2) veiksme tiek mérita péc popularitaes;

3) galvenais mérkis izklaidét, nevis izglitot;

4) raksturojot popularas kultiras artefaktu raditajus, tie vienmér apzinas

informacijas sanémé&ju uzskatus, tadgjadi saturs tiek pielagots ta, lai tas atbilstu

domingjosiem uzskatiem;

5) popularas kulturas parstavjiem nav konkréta iedalijuma, kur socialaja

hierarhija tie atrodas, cilvéki parstav dazadus socialos un ekonomiskos slanus, tacu

kopuma parstav lielako dalu sabiedribas.

6) parstavju izglitibas limenis ir dazads, jo popularo kultiiru var baudit dazadu

Itmenu cilveki.

Mediju zinatnieks Storejs (Storey) apgalvojumu par popularo kultiiru ka kulttru, kuru
akcept&jusi lielaka dala sabiedribas, uzskata par nepilnigu. P&tnieks norada, ka nav definéts,
cik daudzu cilvéku apstiprinajumam jabit, lai, pieméram, filma klutu populara, tadejadi nav
adekvati apgalvot, ka popularitati nosaka cilvéku daudzums. Tapéc Storejs apskatijis dazados
popularas kultiiras raksturojuma veidus un uzskatus. Pirmkart, pastav piepémums, ka
populara kulttira ir viss, kas paliek pari no augstas jeb elitaras kulturas. Tadgjadi populara
kultira ieklauj visus tos procesus un artefaktus, kas nespg lidzinaties augstas kultliras
standartiem. Populara kulttira visbiezak tiek definéta ka komercializéta masu kulttra, savukart
augsta kulttira, ka individuals radiSanas akts. Otrkart, populara kultiira tiek definéta ka masu
kultira, jo tas saknes rodamas Amerikas Savienotajas Valstis, tad¢jadi biezi popularas
kultiiras procesi tiek devéti ar1 par “amerikanizaciju”. ASV populara kultira izplatijusies
daudz plasak neka Eiropa, kur ta tiek skatita ka “kolektiva sapnu pasaule”. Treskart, pastav
uzskats, ka populara kultiira ir kultira, kas rodas no cilvekiem un reprezent€ tas parstavjus,
uzsverot tas autentiskumu. Storejs norada uz $ts definicijas nepilnibam — cilveki pasi no sevis
nerada jaunus kultiiras elementus, popularas kulttras ietvaros “populars” klust tas, kas tiek

komerciali izplatits, tadgjadi arT giistot nozimi sabiedriba. Ceturtkart, tiek izmantota italu

% Harmon, G.L. (2006). On the nature and functions of popular culture. In Hinds, H.E., Motz, M.F., Nelson,
A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology. Madison: University of Wisconsin Press. P.23.
" Turpat. P. 65-67.



marksisma parstavja Grams¢i (Gramsci) hegemonijas pieeja, kur domingjosas sabiedribas
grupas vélas giit paklauto grupu piekriSanu. Populara kulttira $ada skatijuma pilda starpnieka
funkcijas starp abam socialajam grupam, tas ietvaros notiek informacijas apmaina un
vienoSanas par kompromisiem. Visbeidzot piekta iesp&jama definicija mekl€ sakaribas starp
postmodernismu un popularo kulttiru. Pastav uzskats, ka postmodernisma ietvaros vairs nav
noteiktas robeZas starp augsto un popularo kultiru. *?

Viena no teorétiskajam pieejam popularas kultiiras pétnieciba pieder Frankfurtes
skolas teorétikiem, kuru skatijuma popularas kultiiras ietvaros vidusSkiras parstavjiem tiek
radits prieksSstats par kapitalismu ka vienigo patiesibu. Pastav uzskats, ka sabiedriba tiek
raditas nevajadzigas vélmes p&c patérina precém, ka rezultata cilveéku prati klast parpemti ar
pat€résanu. Attiecigi, cilvékiem paterjot arvien vairak, tiek atkartoti stimul€ta un uzturéta
kapitalistiska sabiedriba.'®

Frankfurtes skolas parstavis Adorno (Adorno) ieviesis jédzienu “kultiirindustrija”,
kura pamata ir ideja, ka caur standartizétam precE€m un to patérinu noteiktai ideologijai tiek
paklauta sabiedriba. Kulturindustrijas ietvaros precém tiek pievienota tam neatbilstosa
vertiba, lickot sabiedribai aizmirst precu patieso veidolu un funkciju. Adorno paudis uzskatu,
ka “lai ar? kultiirindustrija cenSas radit iliiziju, ka klientam ir vara, realitaté tas ta nav, klients
nav ari subjekts, bet gan objekts”.** Teoratikis noradijis, ka jédziens “industrija” nav jauztver
burtiski, ta vieta tas jaskata ka standartizéto pre¢u kopums. Sis jédziens neatspogulo razo$anas
procesus, bet gan izplatiSanas racionalizaciju un tas butibu, kas nosaka, ka standartiz€tas
preces tiek izplatitas sabiedriba, liekot aizmirst par produkta patieso funkciju un piemérojot
tam socialo funkciju.15

Popularas kultiras parstavju subordinacija attieciba pret ekonomiski un ideologiski
parakajam socialajam grupam, liecina par to, ka tiem nav iesp&ju pasSiem radit saturu, tacu,
neskatoties uz to, pastav iespgja veidot savu kultiiru, izmantojot jau raditos elementus. Precu
razotaji gust pelnu no raditajam un pardotajam lietam, ta¢u popularas kultiiras parstavjiem §is
pasas preces kalpo ka socialas kartibas un izpratnes paliglidzekli. Tad€jadi popularas kultiiras
ietvaros vienmer pastav spriedze starp precu ekonomisko un kulturalo jeb socialo stavokli.*®

Precu razotaju interesé radit lietas, kas spés ieklauties sabiedribas dzivé un nesis nozimibu.

12 Storey, J. (2001). Cultural Theory and Popular Culture: an introduction. Essex: Pearson Education Limited.
P. 3-14.

13 Strinati, D. (2004). An Introduction to Theories of Popular Culture. London, New York: Routledge. P.53-54.
% Adorno, T.W. (2001). The Culture Industry: selected essays on mass culture. London; New York: Routledge.
P.99.

> Turpat. P.100.

16 Fiske, J. (2011). Reading the Popular. 2nd edition. London, New York: Routledge. P.3.
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Cilveki nevé€las atbalstit domingjoSo grupu intereses, tapéc radito produktu biitibai jabut
saskana ar sabiedribas v€élmém un Valjadsze'lm.17

Vel viens no nozimigiem Frankfurtes skolas pienesumiem ir kritiska teorija. Adorno
uzskata, ka “teorija ir ta, kas apvieno un nomierina kultiirindustriju, kas realitaté ir daudz
dinamiskaka, dazadaka un pretrunigaka, neka teorija to pielauj”. 8 Adorno ari paudis
parliecibu, ka masu mediji ir tie, kuri atspogulo socialo realitati, tacu dara to pastarpinati.
Problema rodas bridi, kad masu medijiem japielagojas sabiedribas v€lmém, lai raditu
interesantu un uzmanibu piesaistoSu saturu, ieklaujot taja parak daudz satura alternativas,
kopuma radot novirzi no doming&josas alternativas un dalot sabiedribu.™

Pretgji Frankfurtes skolas parstavju uzskatiem nostajas Briminghemas skolas teorétiki,
kuri uzskata, ka populara kulttra ir tikai viena no daudziem kopgjas kultiiras elementiem, kas
sastav no vértibam, vélmém un uzskatiem, kuri kopuma veido izpratni par pasauli. Sis skolas
teorétiki uzskatija, ka nepiecieSams subjektivi interpretet kultiiru, lai to izprastu. 20
Birminghemas teorétiku izpratné populara kultiira “nav ne pozitiva, ne negativa, ta ir
konteksts, kura ietvaros cilveki apgiist savu identitati, vértibas un uzvedibas normas”.**

Fiske uzskata, ka populara kultira ir no varas atdalitu sabiedribas grupu veids, ka
pastavét un konstruét savu dzives telpu, tadejadi $1 kultiira ir pretruniga un savstarpgji
konflikt&josa. Popularas kultiiras avotus (televiziju, video spéles, miiziku, valodu, apgérbu
u.c.) ietekm& ekonomiski domingjosas sabiedribas grupas, tatu tas nenozimé, ka visi
popularas kultiiras elementi ieviesti no domingjoSajam grupam. Tiesi pretéji, Fiske norada, ka
gadijuma, ja Sie objekti nespgj rast savu vietu popularas kulttiras parstavju vidd, tie nevar klit
populari. Siem objektiem jaspgj nest vértibu un attiecigi rast savu nozimi popularas kultiras
paterétaju dzive. Tadejadi populara kultiira tiek radita pasu cilveku vidii, un tas nozime rodas
tikai tad, kad tas elementus sak pielietot ikdienas dzive.?

Kulttiras profesors Mints (Mintz) norada, ka katram popularas kultiiras elementam
piemit sava nozime un zinojums. Neskatoties uz to, ka popularas kulttras artefaktu primarais

radiSanas mérkis ir izklaidét, tas nenozimé, ka ta pastavésanai nav dzilakas nozimes. Tadgjadi,

7 Fiske, J. (2011). Reading the Popular. 2nd edition. London, New York: Routledge. P.5.

18 Adorno, T.W. (2001). The Culture Industry: selected essays on mass culture. London; New York: Routledge.
P.20.

¥ Turpat. P.20-21.

% Seidman, S. (2013). Contested Knowledge. Social Theory Today. West Sussex: Wiley-Blackwell Publishing.
P.133-134.

2 Agger, B. (1992). Cultural Studies as Critical Theory. London, Philadefia: Falmer Press. P.78.

%2 Fiske, J. (2011). Reading the Popular. 2nd edition. P.1-2.
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analiz€jot popularas kultiiras elementus, japieverS arl uzmaniba tas primarajam radiSanas
mérkim, pasiem raditajiem, ka ari iespejamajam sabiedribas uztveres sp&jam.*

Harmons nepiekrit uzskatam, ka populara kultiira tikai izklaid€. Teorgtikis defingjis
popularas kultiiras funkcijas, kas, vinaprat, norada tas pozitivu ietekmi sabiedriba:**

1) populara kultira uztur un atgadina tas parstavjiem par pastavosajiem

uzskatiem un attiecksmém, tadgjadi ta kontrol€ socialo sisteému;

2) izmantojot dazadus kultiiras elementus, tiek raditi uzvedibas pamatmodeli.

Gramatas, reklamas, filmas, sporta u.c. tiek izplatiti piepémumi, ka pareizi btu

jauzvedas un jadzivo;

3) doming varonu kults, pieméram, Betmens, Supermens utml., kas sabiedriba

ievie$ jaunas vértibas un dzivesstilus, tadejadi tiek raditi jauni uzvedibas modeli,

kuriem cilveki vélas lidzinaties;

4) Zinatniskas fantastikas filmas, gramatas u.c. raditais saturs lauj cilvékiem

saprast, ka ikdiena pienemti I€mumi var ietekmé&t nakotnes labklajibu, tadgjadi

sabiedriba tiek apmacita domat par sekam;

5) nopietnu tematu vienkarSoSana jeb ‘“populariz€Sana” lauj visiem izprast

sarezgitas t€mas. Neskatoties, ka notiek vienkar§osana un pielagoSanas masam, ka ari

netiek stimul@ta attistiba, tomér sabiedriba rodas priekSstats par nopietnam t€mam un
pamazam rodas ar izpratne.

Popularas kulturas pétnieks Hermess (Hermes) uzskata, ka populara kultiira sniedz
cilvekiem iesp€u justies piepemtiem un akceptetiem. Katram iespg&jams atrast savus
domubiedrus, tadgjadi attistitot savas intereses. Popularaja kultira raditie elementi (filmas,
miuzika, interneta vietnes, slavenibas, televizijas Sovi) lauj sapnot par idealiem un vienlaicigi
uztraukties par savam bailem.? Tapat ar1 popularas kultiiras ietvaros zuduSas robeZas starp
privato un publisko dzivi, tadé] sabiedriba nepiecieSamas jau zinamu kultiiras elementu
(pieméram, socialo notikumu, mediju veidota un izplatita satura utml.) atsauces, lai izprastu
ikdienas notikumus un tos akceptétu. Tadgjadi kopigi veidoti un izplatiti uzskati, kas
veidojusies, balstoties uz filmam, sporta notikumiem utml. — kalpo par pamatbazi, kas veido
izpratni par notikumiem sabiedriba. %°

Hermess ari ieviesis jédzienu ‘“kultiiras pilsonis™, kas tiek izmantots, lai raksturotu

“popularas kulturas demokratisko potencialu, apzinoties, ka tai nav garant€tu tiesibu, kas var

2 Mintz, L.E. (2006). Notes toward a methodology of popular culture study. In Hinds, H.E., Motz, M.F., Nelson,
A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology. Madison: University of Wisconsin Press. P.156.

?* Harmon, G.L. (2006). On the nature and functions of popular culture. In Hinds, H.E., Motz, M.F., Nelson,
A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology. Madison: University of Wisconsin Press. P. 69-71.

2 Hermes, J. (2005). Re-reading Popular Culture. Oxford: Blackwell Publishing. P.3-4.

% Turpat. P.152.
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tikt nodroSinatas, ka ar1 iesp&ju realiz€t pienakumus”. 2" Petnieks norada, ka “kultiras
pilsoniba var tikt definéta ka sabiedribas sasaistoSs un veidojoss process, kas atspogulojas ar
popularas kultiiras tekstu saistitos procesos — lasisana, patérésand, svinésana un kritika”.®

Hermess norada, ka populara kultiira nedrikst tikt ierobezota tikai ka komerciala
rakstura vai ka pretoSanas augstajai kulttrai, jo tas primara funkcija ir likt cilvékiem justies
piederigiem vairumam sabiedribas. Popularas kultiiras ietvaros tiek apkopotas lietas, kas tos
saista un padara interes@s lidzigus, tadgjadi veidojot kopigu izpratni par apkartgjo pasauli.?

Patéréjot kultara raditus artefaktus, nav iesp&jams noteikt, ka un kapéc tiek lietoti
popularas kultiras simboli, tadéjadi popularas kultiiras nozimi var identificét tikai tad, ja tiek
skatits sabiedribas konteksts kopuma. Nozimi var noteikt tad, ja tiek nemts vera, ka attiecigais
artefakts un ta elementi icklaujas sabiedribas dzive.*® Storejs (Storey) norada, ka, pétot
kultiiras ietvaros raditos tekstus, kas vairo paté€réSanu, nepiecieSams analiz€t gan teksta
ietvertas nozimes, gan ari $1 teksta nozimi socialaja konteksta — nozimes pielietojumu cilvéku
ikdienas patérina.**

Komunikaciju pasniedzgjs Sudsons (Schudson) noradijis, ka populara kultiira var tikt
analizéta tris dazados virzienos. Pirmkart, var analizét saturu, otrkart, kultiras objektu
izcelsmi un izstrades procesu un, treskart, radito objektu nozimibu sabiedriba un to, kadi
atribiiti tam tiek pieskirti.** Valodu profesors Kavelti (Cawelti) pievienojis vél &etras analizes
dimensijas - 1) kultiiras t€ému, 2) informacijas izplates paliglidzek]u, 3) pastavoso mitu, ka ari
4) “formulas” koncepta analizes. “Formula” tiek definéta ka sistéma, kuras ietvaros tiek
sakartoti kulttira raditie objekti. Pieméram, ka ritualu un mitu biitiba tiek parnesta uz produktu
atribiitiem. >

Antropologs Makrakens (McCracken) uzskata, ka kultiira materializgjas ar precu
palidzibu, jo tas ir veids ka konstruét sabiedriba pastavosas vértibas, uzskatus un attieksmes.
Preces iemieso kultlira pastavoSas veértibas, tadejadi to patéréSana rada iesp&ju katram

e . _ _ o .. 4
individam veidot savu personibu un paradit to citiem.?

%" Hermes, J. (2005). Re-reading Popular Culture. Oxford: Blackwell Publishing. P.4.

%8 Turpat. P.10.

» Turpat. P.153.

%0 Fiske, J. (2011). Reading the Popular. 2nd edition. London, New York: Routledge. P.3.

3 Storey, J. (2001). Cultural Studies and the Study of Popular Culture. Second Edition. Athens: University of
Gerogia Press. P.130.

%2 Schudson, M. (2006). The new validation of popular culture: sense and sentimentality in academia. In Hinds,
H.E., Motz, M.F., Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology. University of Wisconsin
Press. P.86.

%% Cawelti, J.G. (2006). The concept of formula in the study of popular literature. In Hinds, H.E., Motz, M.F.,
Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology. P.184-187.

% McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of Consumer
Goods and Activities. Bloomington: Indiana University Press. P. 75.
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Apkopojot petnieku viedoklus par popularo kultiru, autore secina, ka pastav popularas
kulttras raksturojo$i elementi, kas iezim&jas vairaku pé€tnieku uzskatos. Pirmkart, popularas
kultiiras pamata doming izklaides elementi. Otrkart, populara kultira funkciong ka savstarpgji
nesaistitu un atSkirigu cilvéku vienojoSais elements — ta ietver izpratni par vélmém,
vajadzibam, vertibam un uzvedibas normam. Treskart, popularas kultiiras specifika nodrosina,

ka ar precu patéréSanu individi konstrug savu identitati un rada priekSstatu par sevi.

1.2. Sporta nozime popularaja kultira

Mediju pétnieks Bleins (Blain) mingjis, ka “kultiiras kltst aizvien vairak, un lielaka
dala no tas ir tieSi mediju veidota un izplatita kultora. Tas ietvaros estétiskums un
nepiecieSamiba péc jaunam sajutam ir kluvusi par primaro tas patérétaju velmi, tadéjadi
sabiedriba arvien vairak pastiprinas un tiek stimuléta patérnieciba”.® Arf sportu un ta attistibu
Bleins skata $ada konteksta, noradot, ka sports vienmér tiek uzskatits par “spontanu ricibu”,
un tiesi ta arT to sava satura parnémusi un integréjusi mediji. ArT marketinga specialisti cenSas
pielagot sporta spelu biitibu savam vajadzibam, veiksmigi pardodot dazadu sporta komandu
atribatiku, veidojot sporta slavenibas, ka ari radot “sporta dzivesstilu”.*

Misdienas sporta sp€les kluvusas par nozimigu popularas kultiiras sastavdalu. Mediju
kultras pétnicks Vannels (Whannel) apgalvo, ka televizija parveidojusi sporta parraides par
globaliem notikumiem, kas piesaista miljoniem skaﬁt'c'lju.37 Komunikacijas studiju petnieks

Makalisters (McAllister) uzsver sporta komercializacijas negativas sekas — sporta
parraides tiek veidotas garakas, lai rastu vietu reklamas pauzém, skatitaju izklaidésana kluvusi
par primaro mérki, sporta parraidém partopot Sova un zaudgjot sakotn€jo sacensibas garu.
Pétnieks arT uzsver, ka komercializacijas rezultata sportisti bieZi tiek veidoti ka slavenibas,
asocigjot sporta komandas ar konkrétiem sportis‘[iem.38

Sociologs Kraufords (Crawford) gan neuzskata, ka misdienas sports ir mainijies.
Pétnieks uzsver, ka “sporta sp&lu raksturs, organizacija un nozimiba attistjjusies un
mainijusies ikviena sabiedriba visas véstures gaita”.*® Pétnieks uzsver, ka vélme sporta spéles
apvienot ar iesp&u pelnit naudu, nav tikai misdienu sabiedribas iezime, pieméram,

spekulacijas un totalizatori dazadas formas pastavéjusi jau no sporta aizsakumiem, tacu

miusdienas verojama jauna tendence, kas iepriekS nekad nebija aktuala — pastiprinata treSo

% Blain, N. (2002). Beyond ‘Media Culture’: Sport as Dispersed Symbolic Activity. Culture, Sport, Society.
5(3). P. 230.

% Turpat. P. 231.

% Whannel, G. (2013). Reflections on Communication and Sport: On Mediatization and Cultural Analysis.
Communication & Sport. 1(1/2). P.10-12.

%8 McAllister, M.P. (1998). Super Bowl Advertising as a Commercial Celebration. The Communication Review.
3(4). P. 406-408.

%9 Crawford, G. (2004). Consuming Sport: Fans, Sport and Culture. New York: Routledge. P. 7.
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pusu ietekme. Kraufords norada, ka “miisdienas attiecibas starp sportu un ta piekritgjiem tiek
ievérojami ietekm@tas no savstarp&ji saistitam ieinteresétajam pusém, ka lielo biznesa
uznémumu intereses un sporta pasakumu norise, mediju ietekme un nozimiba, globalizacijas
procesi un kopuma sabiedribas mainiga daba”. 40

Vannels uzskata, ka sporta lidzjut&ju atribatika, kas kluvusi par sportistu un lidzjut&ju
vienojoSu elementu, padara sportu par butisku popularas kultiiras elementu un veicina
pastiprinatu vélmi p&c precu patérniecibas. ST atribiitika arf kluvusi par sportistu un lidzjut&ju
vienojoSo elementu un identifikacijas zimi. e

Sporta komunikacijas zinatniecks Deningers (Deninger) pauz lidzigu uzskatu, uzsverot
vesturisko sporta lidzjut&ju attistibu: 740., 50., 60.gados spéles laika lidzjutgji vilka ikdienas
apgerbu vai pat izejamo apgérbu, tacu Sobrid, 21.gadsimta, liclaka dala lidzjut&ju velk savas
komandas kreklus, cepures un citus identifikacijas atribiitus.”* Lidzigas paral€les iezimgjas
paternieciba, jo cilvéki pérk produktus, kurus lieto un reklamé kads sportists, pieméram,
energijas dz€rienus, golfa nijas, cepures, sporta piederumus utml. Deningers ari norada, ka
cilvéku izveli nodarboties ar kadu no sporta veidiem, ietekmé televizija redz&tais, pieméram,
ikgadu péc vasaras Olimpiskajam spélém pieaug pieprasijums p€c vingroSanas. Sporta
parraizu ietekmée, ikdienas valoda ieviesuSies dazadi Zargoniski un vienkarSoti izteicieni,
mainot cilvéku ikdienas valodu.*®

Vannels uzskata, ka lielu sporta notikumu rikoSana ieguvusi prestiza statusu.
Piemé&ram, Olimpisko sp&lu vai Pasaules kausa izcinu rikosana liecina par valsts progresu un
attistibu, tadgjadi lielu sporta notikumu rikoSana palidz to rikotaju valstij vai pilsetai
parveidoties no tradicionalas un modernu vietu.**

Analizgjot ieveérojamu sporta parraizu un cilveéku komunikacijas saistibu, pastav
viedoklu atSkiribas. Rils apkopojis, ka ta tiek kategorizéta ka “mitisks rituals”, “izrade”,
“mega-notikums” vai vienkarSi “spéle”. Autors arl secinajis, ka ievérojami sporta notikumi
sabiedriba funkcioné ka rituali — kopa sanakSana lauj sajust kopibas sajiitu, identific€ties ar
sportistiem un to pardzivojumiem. Tapat ar rituali lauj sanakt kopa tuvakajiem cilveékiem.
Vairaki pétnieki noverojusi, ka lielos sporta notikumos visbiezak kopa sanak veérot tie pasi
cilveki, kas kopa pavada ari atvalinajumus un svin nozimigakos svétkus, piemé&ram,

Ziemassvetkus. Tapat ar1 sporta spelu dél cilveéki iegulda naudu totalizatoros, tadgjadi vel

“0 Crawford, G. (2004). Consuming Sport: Fans, Sport and Culture. New York: Routledge. P. 7.

* Whannel, G. (2013). Reflections on Communication and Sport: On Mediatization and Cultural Analysis.
Communication & Sport. 1(1/2). P.8.

*2 Deninger, D. (2012). Sports on television: the how and why behind what you see. New York: Routledge.
P.203.

* Turpat. P.203-207.

* Whannel, G. (2013). Reflections on Communication and Sport: On Mediatization and Cultural Analysis.
Communication & Sport. 1(1/2). P.8-9.
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vairak paklaujot sevi emocionalai iesaistei sporta parraide. * Kraufords uzskata, ka lidz ar
sporta parraizu transléSanu ar televizijas palidzibu, lielakajai dalai sabiedribas “televizijas
sports ir kluvis par sportu”. Pétnieks uzskata, ka sporta véroSana klatieng nav prioritara kadas
sporta komandas atbalstitajam, ta vieta, galvenais ir rituali, kadus attiecigais atbalstitajs ir
pieradis piekopt, skatoties speli televizija.*® Savukart Bleins uzskata, ka sporta spélém nav
vienas noteiktas funkcijas, tas “vienlaicigi var but gan ka pat€ripa prece (preces un
pakalpojumi), gan simboliska darbiba, gan pamats ideologijai”.*” Kopuma Bleins noradijis, ka
“cilveéki velas iesaistities ar sportu saistitas aktivitat€s, lai kopa ar citiem justu aizrautibu,
kopigas intereses un mekl&tu citus, kas jut un doma tapat ka es”. %8

Sporta spéles kluvusas par popularas kultiiras elementu, kas pulcina lojalu atbalstitaju
pulku. Sports vairs nav tikai sportistu savstarp&ja sacensiba, tas ieguvis nozimibu valsts
méroga, ka ari kluvis par ietekmigu un izdevigu biznesu. Televizija padarijusi sportu
pieejamu ikvienam, un ta izplatiba mérama pasaules méroga. Tadgjadi sports ir plasi izplatits
un tiek tikpat plasi patéréts sabiedribas parstavju vida, attiecigi radot pateicigu vidi sabiedriba
popularu uzskatu izplatiSanai. Autore secina, ka kopuma sporta sp€les jau kop$ to
pirmssakumiem bijuSas iemesls, kapec cilveékiem sanakt kopa un atpiisties, tacu misdienas
sports ar kluvis par biznesu, kura ikviena iesaistita puse vélas giit labumu. Ikviena sporta
komandas lidzjutgjam interes€ tikai uzvara, tacu mediji, uzn@méji un pasas sporta komandas

padarTjusas sporta spéles par izradi, nevis tikai spéli.

1.3. Populara kultiira un reklamas

Ar reklamu palidzibu ikdiena tiek konstrugtas, bet pats galvenais, uzturétas nozimes
sabiedriba, tadgjadi reklamas kalpo par liecinieku kultira pastavosam veérttbam un
uzskatiem.*

Sociologs Strinati (Strinati) uzskata, ka popularas kultiras ietvaros reklamu saturs
arvien mazak satur reklamétajam produktam atbilstoSus elementus. Sakotngji reklamas bija
informacijas avots par kadu noteiktu produktu, bet Sobrid reklamu saturs tikai attali un mazak
noprotami saistams ar reklamé&to objektu. Strinati norada, ka Sobrid reklamdevéjiem svarigi
reklamas saistit ar atsauce€m kultiira, tad€jadi popularo kultiru padarot par vienigo realitati.

Popularas kultiiras ietekmi reklamas apliecina “reklamu modernais izskats, aspratigi

* Real, M. (2013). Reflections on Communication and Sport: On Spectacle and Mega-Events. Communication
& Sport. 1(1/2). P. 30-42.

*® Crawford, G. (2004). Consuming Sport: Fans, Sport and Culture. New York: Routledge. P. 8.

47 Blain, N. (2002). Beyond ‘Media Culture’: Sport as Dispersed Symbolic Activity. Culture, Sport, Society.
5(3). P. 237.

*® Turpat. P. 248.

9 McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of Consumer
Goods and Activities. Bloomington: Indiana University Press. P. 77-83.
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izmantotie citati no popularas kultiras un makslas, mini sagas, interese par produktu arieni,
aspratigais humors par paSu reklamu butibu, ka ar1 parak uzkritosa prakse izmantot dazadus
visiem zinamus v&sturiskus notikumus”.*°

Strinati uzskata, ka popularas kultiiras ietvaros reklamas vairs nav tikai lidzeklis
patérétaju informésanai par produkta funkcijam un ipasibam, tas paSas par sevi kluvusas par
lieciniecém. Strinati uzskata, ka miisdienas reklamas primari satur popularas kultiiras
atsauces, ka arT vairs necens$as ieklauties komunikacijas kanalos ta, lai kalpotu par papildus
informacijas avotu, tiesi pretéji — reklamdevéji reklamas padarijusi par atsevisku informacijas
kanalu, kas pastav pats par sevi.”!

Reklamu galvena funkcija bija informéS$ana lidz pat 18. gadsmita vidum. Tajas tika
aprakstits produkts, ta funkcijas un pielietojamiba, tacu reklamu un marketinga aktivitates
ieveérojami mainijas, lidz ar konkurences palielinasanos. Tika razoti daudzi produkti, kas
savstarp€ji ne ar ko neatskiras, tapec razotajiem radas nepiecieSamiba rast iesp&ju atskirt savu
produktu no konkurgjoSajiem produktiem. Dal&ji tas tika panakts, mainot produkta
iepakojumu un padarot to pievilcigaku, tacu tieSi reklamas kluva par galveno Iidzekli, lai
mainitu produkta poziciongjumu, ka ar1 ietekmétu sabiedriba pastavoSos uzskatus par t0.>

Reklamu nozime ieguva arvien lielaku lomu patérétaju parliecinaana, tadejadi
reklamas kluvusas par galvenajiem lieciniekiem sabiedriba pastavoSajam veértitbam un
vajadzibam. Tas tiek raditas, lai uzrunatu cilvékus zemapzinas Itment un parliecinatu rikoties
razotajiem vélama veida. Reklamas izmantotas zimes uzruna cilvékus, izmantojot asociacijas
saistot produktus ar sabiedriba pastavosiem uzskatiem, kas izraisa neapzinatu vélmi péc
attieciga produkta.53

Kultiiras studiju pétniece Odiha (Odih) uzskata, ka reklamas tiek izmantoti
patérétajiem zinami kultiiras kodi, kas kalpo par reklamas satura bazi. Popularas kulttras
ietvaros notikusi reklamu specifikas maina — sakotngji reklamas produkts tika pozicionéts
atkariba no ta pielietojuma un funkcionalitates, tacu Sobrid produkts tiek pielidzinats zimém
un simboliem.*

Makrakens defingjis reklamas ka komunikacijas kanalu, ar kuru palidzibu tiek
parraidita pre€u nozime, un attiecigi stimuléta $adu nozimju izplatiba sabiedriba. Autros

norada, ka ar reklamu palidzibu preces tiek saistitas ar konkrétam kultira pastavo$sam

% Strinati, D. (2000). An Inroduction to Theories of Popular Culture. Second Edition. London, New York:
Routledge. P.214.
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17



vertibam, uzskatiem vai atticksmém, tad€jadi prece sabiedribas uzskatos tiek pozicionéta ka
veids, ar kuru izpaust vai sev apliecinat noteiktas nozimes. Sis process nav vienkarss, pastav
daudz dazadu elementu, kas janem v&ra, lai reklama patieSam spétu konstru€t un komunicét
noteiktas vertibas. Ka noradijis Makrakens, ir janem véra kadu véstijumu prece patieSam var
un sp¢j radit, jadefing, ka prece spés ieklauties individa ikdienas dzivé, kur to izmantos un
kada bridi. Tapat jaapsver, kuram sabiedribas segmentam ST prece bis piemérota (vecums,
dzimums, dzivesstils). Kopuma precei un kulttiras ietvaros pastavosajai videi jabit savstarp&ji
papildinosam un tas nedrikst radit pretrunas, citadi prece nesp€s dabiski ieklauties cilveku
ikdienas dzivé un pastavet ka nozimes raditéjs.55

Apkopojot augstak minéto, autore secina, ka reklamu funkcija un ietekme sabiedriba
mainas. Sakotngji to funkcija bija populariz&t produktus un veicinat to noietu, savukart Sobrid
reklamas kalpo ka sabiedribas vértibu un veélmju liecinieki. Kopuma popularas kultiiras
ietvaros reklamas ir vélmju stimuléSanas paliglidzeklis, ar kuru tiek sabiedriba parraiditi un

uzturéti dazadi kultaras kodi.

1.3.1. Preces ka popularas kultiiras liecinieces

Patérina preces ir savdabigs komunikacijas kanals, caur kuru tiek veidotas un
parraiditas dazadas nozimes sabiedribas parstavju starpa. Tas nodroSina iesp&ju cilvékiem
radit sabiedribas pastavesSanas principus, kas citadi tiek radits ar valodas palidzibu. Attiecigi
ar1 attistiba un parmainas notiek, izmantojot preces — lidz ar sabiedribas uzskatu mainu,
mainas ari precu pielietosanas vajadziba un situacija.”®

Antropologs Makrakens (McCracken) norada, ka preces sabiedriba funkciongé divos
veidos:*’

1) liecinieces par kultiira pastavosam vertibam un noteikumiem, kas apliecina
sabiedribas Tpatnibas un raksturojosos elementus;

2) parmainu instrumenti, kas sabiedriba palidz pielagoties pastavosajam vertibam un
uzskatiem, organiski ieklaujoties cilvéku ikdiena un neesot pretrunas ar doming&josajiem
uzskatiem.

Preces sabiedriba tiek lietotas divos savstarp€ji saistitos veidos. Pirmkart, lai
apmierinatu pamatvajadzibas, pieméram, mételis tiek vilkts, lai sasilditos, &diens tiek

izmantots, lai pagstu utmldz., tacu patérésanai ir ar socialais un kulttiras konteksts — tas ko un

> McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of Consumer
Goods and Activities. Bloomington: Indiana University Press. P. 77-83.

*® Turpat. P. 132.

" Turpat.
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ka individs izv€las patérét, norada vina vietu socialaja sistéma, vina uzskatus un attieksmi pret
pasauli kopuma.®®
Preces ir kultiiras liecinieki, jo tas sevi apvieno pamatidejas un veértibas, kas pastav
sabiedriba. Lai pastavétu tam vienmer japielagojas sabiedribas vairakumam, jo tas kalpo par
materializ€tu kultiiras pamatideju piemeriem, tacu Makrakens uzsver, ka ta nav vieniga precu
funkcija. Preces arT raditas, lai cilvékiem Skistu, ka nav cita veida ka konstruét savu pasauli ka
tikai ar preCu patéréSanu. Tas kluvusas par veidu ka apliecinat citiem savu pastavéSanas
iemeslu.>®
Preces ir veids ka uzrunat cilvékus, izmantojot vinu pasSu zemapzinu. Ta ka preces sevi
iemieso dazadas nozimes, sabiedriba nepastav apzinata saikne starp prec€m un to atribiitiem,
tie§i pretdji — nozime rodas zemapzina, kur ta uzruna cilvéka biitibu.®
Makrakens arT defingjis Cetrus veidus, ka precu nozime tiek parnesta individu ikdienas
dzive:®
1) Apmainas rituali. Preces iegadajas viens individs un atdavina tas citam. Si
rituala pamata ir davinasana, kuras ietvaros davinatajs izvélas tadu preci, kam piemit
ipasa nozime, ko davinatajs grib “parnest” uz davanas sanéméju. Davinasana lauj cita
dziveé ieviest jaunas nozimes un simboliku, tadgjadi katrs, kur§ dod davanu, kam,
vinaprat, piemit Tpasa vertiba, ir kultliras vertibu nesgjs.
2) Piederibas rituali. Sis rituals sevi ietver cilvéka vélmi preces ieklaut sava
ikdienas dziveé, jo tikai ta 81 prece spés komunic@t individa uzskatus un attiecigi
pieskirs nozimibu ikvienai ar to saistitai ricibai. Cilvéks cenSas reklama radito preces
vertibu parnest uz savu ikdienas dzivi ar piederibas ritualiem.
3) KopSanas rituali. Biezi precém pieskirta nozimiba ir gaistoSa, ta jaspgj atjaunot
un pielietot ikreizi, kad ta nepiecieSama. Piem&ram, poSanas uz svarigu pasakumu
uzskatami apliecina, kacilvéki izmanto vislabakas preces, kas pieejamas, lai sakoptu
sevi un raditu vélamo prieksstatu. So sajiitu cilveks vélesies git katru reizi, tapec ipasi
svarigi, lai vinpam nepiecieSamas preces biitu pieejamas. Tad€jadi sevis sakopSanas
lidzekli individa prata iegiist tadu pasu nozimi, ka lepnums, pasparliecinatibs utmldz.
4) AizmirSanas rituali. Gadijuma, ja individs iegadajas preci, kas vinam jau reiz
piedergjusi, rodas vélme aizmirst iepriek$€jai precei pieskirtas nozimes, piemé&ram,

jauniegadatas majas dekoré€Sana liecina par v€lmi neatceréties par iepriek§€jo majas

*8 O’Brien, S., Szeman, 1. (2004). Popular Culture. A User’s Guide. Toronto, Ontario: Thomson/Nelson. P.149.
9 McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of Consumer
Goods and Activities. Bloomington: Indiana University Press. P. 132-133.

% Turpat. P.133.

%! Turpat. P. 84-88.
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1pasnieku. Tapat arT aizmirSanas rituals tiek pielietots, kad nepiecieSams atbrivoties

Kad paterétaju uzskatos precu nozimiba ieguvusi patstavigu vietu, §is preces tiek
pielietotas, lai izprastu apkart esosas pasaules un sabiedribas kartibu. Preces palidz cilvékiem
uzturét savu individualitati un attiecigi palidz konstruét savu dzives vidi, jo to mérkis ir radit
un uzturét savu biitibu.*

Kulttras pétnicks Fezerstouns (Featherstone) noradijis, ka “precém piemit briviba
asociéties ar dazadiem kultiiras elementiem un ilﬁzijétm”.63 Pétnieks ar1 uzskata, ka tiesi
reklama ir veids ka ikdieniSkam lietam, pieméram, ziep€m, masSinam un dz€rieniem, tiek
pievienota tam nepiemérota vértiba, pieméram, romantika, skaistums un iekare.**

Pieredzes un tas rezultata gutas emocijas cilvéku pratos veido nospiedumus (imprint),
kas attiecigi nosaka cilvéka uzvedibu un notiekosa uztveri, tadéjadi tiesi Sie nospiedumi veido
cilvéka butibu. Kultiiras kodi kalpo par informacijas parstrades pamatu un tiek izmantoti, lai
izprastu pasauli.®® Dazi nospiedumi ir specigaki par citiem un to izraisitas emocijas ilgi paliek
cilveku pratos, pieméram, amerikanu kultira tas ir 1l.septembra terorakts un Kenedija
slepkaviba, tacu art katra individa personigaja dzive ir nozimigi notikumi, kas biitiski ietekmé
cilveka uztveri.®® Fezerstouns uzskata, ka preces kluvusas par simboliem, kas liecina par
dazadiem kulttras slaniem un elementiem. Pieméram, ir preces, kas ieguvusas luksusa statusu
vai tiesi otradi, asocigjas ar zemakajiem sabiedribas slaniem. Tadgjadi p&tnieks secina, ka
misdienu sabiedriba dzivo simuléta vide, kuru uztur preces un to simbolisms.®’

Makrakens uzskata, ka “patérina precém raksturiga nozime, kas daudz nozimigaka ka
tikai to pielietojuma veidi un vértiba, pauzot precu sp€ju parnest un komunicét kultiira
balstitas nozimes”.®® Marketinga specialists Rapells (Rapaille) uzskata, ka “kultiiras kods ir
neapzinatas nozimes, ko cilveéki pieSkir apkartgjiem objektiem — maSinam, €dienam,
savstarp€jam attiecibam un valstim, balstoties uz kultiiru, kada tie uzauguéi”.69

P&étot zimolu reklamas un t€la strat€gijas, zimolvedibas specialists Holts (Holt)

secinajis, ka “veiksmigu zimolu izstrades pamata ir sp&ja veidot zimola stastu, kas saistas ar ta

82 McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of Consumer

Goods and Activities. Bloomington: Indiana University Press. P.88.

Zi Featherstone, M. (2007). Consumer culture and postmodernism. Los Angeles: SAGE Publications. P.14.
Turpat.

% Rapaille, C. (2007). The Culture Code: An Ingenious Way to Understand Why People Around the World Live

and Buy As They Do. Crown publishing group. P.5-6.

% Turpat. P.17.

%7 Featherstone, M. (2007). Consumer culture and postmodernism. P.85.

% Turpat. P.71.
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patérétaju ikdienas dzivé pastavosajam aktualitatém un interesém”. © Holts noradijis, ka
zimoli, kas savas reklamas izmanto kultiiras kodus, kalpo par sabiedribas lieciniekiem.
Nepareizs pienémums, ka zimoliem ar reklamu palidzibu jacenSas radit jaunas kultiiras
vertibas, Holts norada: ,,Ikoniski zimoli izmanto jau eso8as kulttiras tekstus (gramatas, filmas,
rakstus), lai no izveidotas kultiiras bazes veidotu efektivu zimola telu”."

Holts uzsver, ka ikonisku zimolu izveidei nepiecieSams izmantot zimola t&lu, kuru
veido kultliras procesi. Autors defingjis atSkiribas kultiiras noris€s balstita zimola
pozicionéjumam:72
o primari versta uz socialam izmainam, kas ietekmé visu sabiedribu, ne tikai
atseviskus tas segmentus;

. pétitas visparigas socialas kategorijas (rase, sociala klase un etniska piederiba),
neiedalot sabiedribu péc to psihografiskajiem raditajiem;

. pozicionéts ka vesturisks liecinieks par sabiedribu;

o noskaidrots, kas pieskir cilvéku dzivei nozimi, nevis kadu labumu cilveéki gust
no produktiem;

o mekl&ta masu kultiiras radito tekstu vertiba. Masu kulttira netiek uztverta tikai

ka izklaide un plasi izplatitu tendencu apkopojums.

lepazistoties ar teor€tiskajam izpratn€m, darba autore secina, ka paterina preces
kluvusas par biitisku un neatnemamu popularas kultiiras sastavdalu, ar kuru palidzibu cilveki
konstru€ savu identitati, ka ari parraida to citiem. Reklamas kalpo par paliglidzekli, ar kuru
patérina precém tiek pievienota veértiba un tiek radits “mits” par ieguvumiem no attiecigas
preces. Akadeémiku starpa pastav diskusijas, vai vajadzibas netiek raditas maksligi, ar merki
domingjosajam sabiedribas grupam savam interes€m paklaut subordinétas grupas, tacu vairaki
petnieki noradijusi, ka popularas kulttiras lietotaji akcepté vairakuma idejas un nepaklaujas
mazakumam. Tadgjadi reklamas gandriz vienmér tiek ieklautas vertibas, ko akcepté

sabiedribas vairakums, attiecigi ar1 uz tam balstot piedavatas preces poziciongjumu.

1.4. Televizijas reklamas speks
Televizijas reklamu skaits ar katru gadu pieaug, tapat ari notiek to attistiba un

progress. Tas uzskata par vienu no nozimigakajiem un ietekmigakajiem kultiras un socialas

® Holt, D.B. (2004). How Brand Become Icons: The Principles of Cultural Branding. Harvard Business School
Press. P. 209-210.

L Odih, P. (2007). Advertising in postmodern and modern times. London: Sage Publications. P.33-34.

2 Holt, D.B. (2004). How Brand Become Icons: The Principles of Cultural Branding. P. 209-210.
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informacijas ieguves avotiem. Televizijas reklamu ietekme uz sabiedribas uzskatiem un to
veidoganos ir nozimiga.”

Vairaki pétijumi dazadas valstis apliecinajusi, ka televizijas reklamam ir vislielaka
ietekme uz skatitajiem, ka ar1 vislielaka varbiitiba parliecinat cilvékiem nopirkt reklaméto
produktu. Meklgjot atbildes uz pamatojumu, kapéc tiesi televizijas reklamas, petnieki Ansari
(Ansari) un Dzoludars (Joloudar) noteikusi tris iemeslus:"*

1. televizijas reklamam piemit uzmacigs raksturs, jo tieSi un nepartraukti tiek

uzrunata patérétaja gaumi un uztvere;

2. iesp&ja sasniegt plasu auditoriju par salidzino$i zemam izmaksam,;

3. vizualizacijas un pievienot efektiva verbala materiala pievienosanas iesp&jas

rada iesp&ju izveidot noturigu un specigu ietekmi.

Fezerstouns paudis uzskatu, ka “televizija tiek raditi parspiléti teli un informacija, kas
izkroplo cilveku prieksstatu par realitati”.” Pétnieks parliecints, ka tiesi ar reklamu palidzibu
precém tiek pielagota nozime, ko patiesiba radijusi reklamveidotaji. ° Fiske savukart
noradijis, ka televizijas reklamas tiek 1pasi daudz izmantotas metaforas, ar mérki “30 sekunzu
atvéleto laiku parblivét ar péc iesp€jas vairak nozimém, tadgjadi visbiezak materialas lietas
tiek aizstatas ar emocionalam vai otradi”.”’

Fiske arT uzskata, ka televizija parraiditaja satura tiek ieklauti kulttras kodi, citadi
skatTtaji nesp&tu pielagot redz&to savai pasaules uztverei. P&tnieks norada, ka pastav tris
televizija parraidito kodu Iimeni:"®
1) Socialie kodi, kas rada priek$statu par realitati un saista cilveku uzskatus ar
televizija redz&to. Realitati reprezent&josi kodi ir izskats, apgérbs, grims, vide,
uzvediba, runasveids, Zesti, mimika, skanas utt.

2) Tehniskie kodi, ar kuru palidzibu tiek parraiditi socialie kodi, attiecigi veidojot
konkrétu to reprezentaciju. Sada veida kodi ir izvélétie kameras lenki, apgaismojums,
monteéSana, muzika utt.

3) Visparpienemtie reprezentacijas kodi, kurus veido iepriekSminéto kodu
izplatitais saturs. Kopuma $§1 limepa kodi veido un sabiedriba uztur noteiktu

ideologiju, pieméram, par ras€m, socialajam klasém utt.

" Tanha, N., Asadollahi, A. (2011). The Role of Television Advertising. Interdisciplinary Journal of Research
in Business. 1(9). P.2.

™ Ansari, M.E., Joloudar, S.Y. (2011). An Investigation of TV Advertisement Effects on Costumers’ Purchasing
and Their Satisfaction. International Journal of Marketing Studies. 3(4). P.175.

"> Featherstone, M. (2007). Consumer culture and postmodernism. Los Angeles: SAGE Publications. P.85.

"® Turpat P.86.

"’ Fiske, J., Hartley, J. (2003). Reading Television. London, New York: Routledge. P.33.

"8 Fiske, J. (1987). Television Culture. London, New York: Routledge. P. 4-5.

22



Fiske arT uzskata, ka tieSi sabiedriba pieskir televizija parraiditajam saturam nozimi,
ieklaujot to kulttras sisttma un visparpienemtas kultliras normas. Autors norada, ka kamer
televizija parraiditais saturs netiek apspriests, komentéts un talak pateréts sabiedriba, tam nav
nekadas nozimes, tacu Iidz ko cilvéki to pamana un pievers uzmanibu, tas klist par daJu no
realitates. Tadgjadi televizijas saturs nav viennozimigi interpretéjams, tas jaskata konteksta ar
eso$o kultdiru un tas parstavju uzskatiem un izpratni.”

Fiske identificgjis veidus ka televizijas parraiditais saturs tiek integréts sabiedribas
uzskatos un attiecigi kliist populf?trs:80

1) Ironija — tiek apvienotas divas pretrunigas témas, radot priekSstatu, ka tiek

runats par citu t€mu neka patiesiba. Lai izrastu un identific€tu ironiz&jumu, japarzina

kultiiras kodi un jabiit priekSstatam par visparpienemtam normam.

2) Metaforas — istais atspogulota izskaidrojums tiek aizstats ar ko citu, tad¢jadi

iezimgjot paral€les ar savstarpgji nesaistitam lietam.

3) Joki — tiek pretstatiti dazadi diskursi, lai raditu pretrunas.

4) Pretrunas — televizija redzama un realitaté esosa nesaskanas.

5) Parspiléjumi — satura notiek svarstibas no vienas galgjibas otra.

Kultiiras konteksta televizija parraiditais saturs kulttras konteksta pilda vairakas
funkcijas, kas nodrogina socialo kartibu un cilveku izpratni par apkartgjo pasauli:*

1) ar televizijas palidzibu tiek definta “realitate”, tiek noteikts ka cilvékiem

uzvesties, uztvert apkart notiekoso;

2) individi iesaistas kultiira pastavoso vértibu aprite;

3) cilveki tiek padariti savstarp€ji lidzigi, lai kultiras normas tiktu plasa

sabiedribas slani pienemtas un lietotas;

4) cilveki tiek atkartoti parliecinati, ka pienemtas kulttiras normas padara pasauli

paredzamaku un saprotamaku;

5) ar televizijas palidzibu tiek mainitas, ieviestas un pielagotas izmainas

sabiedribas uzskatos un pasaules izpratng;

6) individi tiek parliecinati, ka kultiras procesi katram lauj bit personibai un

individuali noteikt savu dzivi;

7) tiek parraiditi kodi, kas katram lauj sajusties ka dalai no kopgjas kultiiras.

Televizija ir sabiedriba plasi lietots medijs ar kura palidzibu izplatit idejas. Autore

secina, ka, arT televizijai tapat ka jebkuram informacijas parraides kanalam, pastav savi

" Fiske, J. (1987). Television Culture. London, New York: Routledge. P. 14-15.
8 Tyrpat. P. 85-91.
8 Fiske, J., Hartley, J. (2003). Reading Television. London, New York: Routledge. P.66-67.
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reprezentacijas veidi, pie kuriem cilveéki jau pieradusi un uztver passaprotami, nemaz
nenojausot, ka katram no tiem ir savs iemesls. Art reklamas, ka televizijas satura neatnemama
sastavdala, tick pielagotas sabiedribas vairakuma uzskatiem. Tadgjadi svarigi ir saprast, ka
reklamu saturs tiek pielagots sabiedribai, ne otradi, kas nozimé, ka tas atspogulo sabiedriba

pastavosas veélmes, vajadzibas, ka ar7 vertibas.

1.4.1. Sporta parraides un reklama

Sports un masu mediji jau kop$ masu mediju pirmssakumiem bijusi neatnemami viens
otra papildinataji, un Iidz ar mediju lomas un sporta popularitates picaugSanu, to ietekme un
nozimiba sabiedriba klast arvien lielaka. Pieméram, jau pirms 1750.gada anglu laikrakstu
neatnemama sastavdala bija sporta sadala, kura tika zinots par kriketa spéli. Kops 1980.gada,
lidz ar sponsoré$anas apjoma pieaugumu, sporta parraides ieguvusas ipasSu nozimi mediju un
pasu sponsoru vidii. Mediji sponsoriem nodro$ina publicitati Joti plasa auditorija, attiecigi
sporta komandas un citas iesaistitas puses sanem izdevigu ﬁnanséjurnu.82

Pastav dazadi reklaméSanas veidi, kas tiek izmantoti, lai reklamétu produktus sporta

spelu laika, ar kuru palidzibu tiek izmantotas sporta sp&lu raditds emocijas, lai zimolu un ta

produktus asocigtu ar noteiktu komandu, sporta veidu, emocijam vai sportistiem:>
1) televizijas reklamas tieSraizu un atkartojumu laika;
2) televizijas programmu sponsorésana;
3) stadionu, arénu un notikumu pardévésana zimola nosaukuma;
4) Zimola elementu izvietoSana stadionos (aré€nas utml.) un virtuala izvietoSana
televizija parraides laika;
5) radio reklamas un sponsorésana;
6) tieSsaites reklamas, pieméram, baneri, video, interneta mekletajos, socialajos
tiklos;
7) mobilas ierices, pieméram, viedtalruni;
8) reklama spéles programma un uz ieejas biletém;
9) tiesa pasta reklamas un kuponi.

Pastav vairaki iemesli, kap&c sporta spéles piesaista reklamdevéju uzmanibu un kalpo
par pamatu marketinga aktivitatgm:®*
1) tiek piesaistita plasa un kadu sporta komandu/sportista atbalstosa auditorija;

2) saturs viegli parraidams kultiiras un valodas robezam;

82 Crawford, G. (2004). Consuming Sport: Fans, Sport and Culture. New York: Routledge. P. 7-8.

% Deninger, D. (2012). Sports on television: the how and why behind what you see. New York: Routledge.
P.159-160.

8 Jackson, S. (2013). Reflections on Communication and Sport: On Advertising and Promotional Culture.
Communication & Sport. 1(1/2). P.100-112.
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3) letak veidot, salidzinot ar citiem mediju produktiem,

4) rada dramatiskus notikumus un cilvékos attista visdazadakas emocijas;

5) rada realus cilvekus, kas izaicina pasi savu spekus;

6) attista un piedava varonu un ienaidnieku telus;

7) katram individam sniedz iesp€ju pasSam izlemt, cik daudz iesaistities un patéret

piedavato saturu;

8) viens no identitates veidotajiem;

9) kalpo ka pamats reklamas kultiirai, jo sporta spélu ietvaros tiek popularizétas

sacensibas, sasniegumi, technologijas, ka ari faktu, ka varu iegtist vissp&jigakie;

10) tiek asociéts ar pozitivu skatu uz veselibu un nacionalismu.

Miisdienas vairak neka 90% sporta spelu tiek translétas un skatitas tieSraide€, pretéji
izklaides raidijumiem, kurus skatitaji biezi ieraksta, lai noskatitos vélak. Reklamdevéjiem,
tadgjadi, izdevigak izvietot reklamas sporta parraizu laika, kas tiek skatitas tieSraide, jo
atSkiriba no programmas ieraksta, kuram var partit reklamas pauzes, parraides, kas tiek
translétas tieSraid€, nav iesp€jams patit uz priekSu. Tadgjadi sports kluvis par vienu no
ietekmigakajiem un nozimigakajiem reklamas izvietoSanas biznesa veidiem.®

Deningers secindjis, ka sporta fani ir vieni no paredzamakajam meérkauditorijam, jo
reti kad cilveks maina sporta komandu, kuru atbalsta, tadgjadi reklamdevgjiem vieglak noteikt
konkréta produkta vai pakalpojuma reklamas strategiju. Sobrid arvien popularak ieklaut
reklamu saturu spé€les konteksta, tadéjadi padarot to neuzkritoaku:*

1) pilnvara (entitlement) — zimola nosaukums tiek pievienots sporta notikuma

nosaukumam, pieméram, “Discover Orange Bowl”.

2) Pardévésanas tiesibas (naming rights) — zimola varda tiek nosaukta sporta

spelu aréna vai stadions.

3) Sponsorgsana — tiek savienots zimols un sporta notikums.

4) Izkartne (billboard) — iesp&ja sporta sp&lu aréna vai stadiona izvietot sava

zimola reklamu.

5) Zime (signage) — stratégiski izvietotas reklamas televizija ta, lai tas var€tu

redzgt parraides laika. Virtualas zimes tiek elektroniski izvietotas televizijas parraides,

ta, ka tas ir redzamas tikai televizijas skatitajiem. Zimu izvietoSanas veids ir ar1 l0go
izvietoSana uz sportistu formam.

6) Produktu izvietoSana — zimola logo izvietoSana uz dazadiem produktiem,

priekSmetiem, kas péc biitibas neizskatas péc reklamas.

% Deninger, D. (2012). Sports on television: the how and why behind what you see. New York: Routledge. P.91.
8 Turpat. P.161-163.
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7) Parklasanas reklamas (overlay ads) — reklamu izvieto$ana sporta notikuma

laika, pieméram, kad tiek iesisti varti.

8) Hibridreklamas — sp€les reportaza tiek apvienota ar produkta reklamé&Sanu,

piem&ram, reportieri s€z majas gaisotné un dzer reklam&amo alu, vienlaicigi

komentgjot spéli.

Autore secina, ka sporta notikumu prestizs, raditais azarts un lielais fanu pulks, radijis
pateicigu vidi biznesa attistibai. So faktu apzinas ari reklamdev&ji, tadgjadi reklamésanas
sporta spélu laika kluvusi par vienu no dargakajiem, tau vienlaicigi ari ietekmigakajiem

veidiem ka reklamé@t preces un pakalpojumus.
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2. METODOLOGIJA

2.1. Pétijuma dizains

Darba “Popularas kultiras elementu izmantojums reklamas: televizijas reklamu
analize ASV futbola kausa Super Bowl starplaikos (2004-2013)” tiks pétits, kadi popularas
kultaras elementi tick izmantoti ASV futbola kausa izcinas Super Bowl starplaiku televizijas
reklamu laika, kada bijusi to attistiba 10 gadu laika, kads ir bijs popularas kultiiras elementu
pielietojums §ajas reklamas 10 gadu perioda, un kadas izmainas notikusas. Lai sasniegtu $os
meérkus, svarigi noskaidrot:

° kadi popularas kultiiras elementi (slavenibas, filmas, sociali notikumi,
maksla, miizika, TV, mode, dzeltena prese, literatira) un cik biezi, tiek izmantoti
Super Bowl starplaiku televizijas reklamas;

. vai pastav noteiktas produktu grupas, kuras visbiezak tiek izmantotas
atsauces uz popularo kultiiru;

o vai Super Bowl starplaiku televizijas reklamas 10 gadu perioda
mainijies popularas kultiiras elementu izmantojums reklamu satura, kada bijusi to
attistiba;

o vai §1 sporta notikuma starplaiku televizijas reklamas doming atsauces
uz popularo kulttru;

. vai mainijies Super Bowl televizijas reklamas izmantoto popularas
kulttras elementu pielietojuma specifika — vai Sie elementi vairak izmantoti reklamas
ar humoru vai bez ta.

Noskaidrojot iepriek§ minéto, bitu iesp&jams noteikt, ka mainijusas reklamas
industrija tik popularas un ietekmigas Super Bowl starplaiku TV reklamas, secinot kadu
specifiku, iesp&jams, butu lietderigi pielietot, veidojot reklamas, ikdienas praksé. Popularas
kulttiras elementu lietojums reklamas ir lidz §Sim maz pétits Latvija, tapec ir lietderigi apskatit
ka kulttiras elementi tiek ieklauti pasaules méroga reklamas un nemt par pieméru, veidojot
reklamas lokala meroga.

Peétijuma ietvaros ka kvantitativa pétijjuma metode tiks izmantota kvantitativa
kontentanalize, savukart ka kvalitativas metodes tiks izmantota vizualo metaforu analize un
dalgji strukturéta intervija.

Bakalaura darba ietvaros ar kvantitativas kontentanalizes palidzibu tiks analiz&tas
Super Bowl televizijas reklamas pauzes laika posma no 2004.1idz 2013.gadam, nosakot:

1) reklaméta produkta/pakalpojuma grupu;

2) vai reklama izmantots humors vai nopietns sizets;
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3) vai pastav sasaiste ar kadu popularas kultiiras elementu:

o Kino;

. slavenibam un to parstaveétajiem profesionalajiem laukiem (aktieri,
miuziki, politiki, uzné€méji, realitates Sovu zvaigznes, televizijas serialu raidijumu

vaditaji, sportisti, modeli vai citi slaveni cilveki);

. televizijas parraidém - televizijas Soviem vai televizijas seraliem;

. dzelteno presi;

° miuziku;

) makslu;

. sportu;

. literatiru;

. socialiem notikumiem — pieméram, revoliicijas, sabiedribas protesti;
o modi.

Ar vizualo metaforu analizes palidzibu tiks apskatitas visas reklamas, kuras sastopama
atsauce uz kadu no popularas kultiras elementiem. Vizualo metaforu analizes pielietojuma
meérkis ir konstatét, ka popularas kultiiras elementi tiek reklamas izmantoti ka metaforas, ar
kuram asociét reklaméto produktu. Analizes rezultata biis iesp&jams secinat, ka reklamétais
produkts tiek popularizéts, un vai metaforas izmantojums ir pamatots.

Ar dalgji strukturéto interviju palidzibu bis iesp&ams iegiit reklamas nozares
specialistu viedokli par Super Bowl starplaiku televizijas reklamu nozimi pasaulé un Latvija,
lai glitu padzilinatu izpratni par kultiiras elementu lietojumu reklamas. Merkis ir padzilinati
izprast, kads ir Latvijas reklamas industrijas lideru viedoklis par Super Bowl starplaiku TV
reklamam, ka ari noskaidrot, cik liela nozimiba tiek pieskirta kultiras elementu
izmantojumam reklamas.

Pétijuma rezultata ir planots git prieksSstatu par Super Bowl starplaiku TV reklamu
attisttbu 10 gados kopuma, secinot, ka mainijusies reklaméto produktu kategoriju specifika,
vai lielakaja dala reklamu tiek izmantots humors un ka kopuma 10 gadu perioda mainijies
reklamu skaits. Tapat arT planots secinat kadi popularas kultiras elementi tiek izmantoti Super
Bowl starplaiku TV reklamas, un vai pastav sakariba starp reklamé&to produktu kategorijam,
reklamas sizetu un popularas kultiiras elementu izmantojumu. Bitiski ir arT secinat, kados
gadijumos popularas kultiiras elementi tiek izmantoti un vai §is izmantojums ir pamatojams

vai nejauss.
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2.2. Kvantitativa kontentanalize

Kvantitativo kontentanalizi visprecizak raksturo divi 1pasibas vardi — objektivitate un
sistematiskums. Ar kvantitativas kontentanalizes palidzibu tiek mekl&ti ‘“‘drukata, runata vai
vizualizéta materiala vispargji raksturlielumi, ar merki tos sistematiski identificet”.?’

Kontentanalizi var pielietot tad, ja tiek defin€ti p€tijjuma procesa noteikumi, kas
rezultata nodroSina analizes reprezentativitati. Pirmkart, nepiecieSams definét kod&Sanas
vienibas, lai nodro$inatu uzticamibu pétjjuma rezultatiem. Otrkart, janosaka reprezentativs
pétijuma objekts, kurs jaanaliz€, balstoties uz attiecigo kod€Sanas sist€éma, tad€jadi iegiistot
rezultatus, kurus nav ietekmgjis pats pétnieks. Treskart, pétijuma mérkim un teorétiskajam
pamatojumam jasaskan ar kontentanalizes kod&Sanas sistemu, lai rezultata tiktu iegiiti dati,
kas atklaj sakaribas p&tamaja objekta.®

Kod@sanas vienibas ir petamo objektu aprakstosi apzim&jumi, kuriem, pirmkart, jabiit
visaptveroSiem, lai katra kategorija spétu aptvert pétjjuma gaita analizétos objektus. Otrkart,
savstarpgji izslédzoSiem, lai vairaki objekti nevarétu ieklauties dazadas kategorijas un,
treskart, informgjoSiem, lai attiecigais analiz€amais attels tiktu sadalits kategorijas, kas
liecina par nozimigam sakaribam.*

Izstradajot pétijuma planu, nepiecieSams definét tris dazadas analiz€jama teksta
vienibas:*

1) parauga vienibas — visi teksti, kas tiek ieklauti analizg;

2) kodesanas vienibas — saSaurinatas kategorijas no parauga vienibam;

3) konteksta vienibas — elementi, kas tiek izmantoti, lai raksturotu kodésanas vienibas.

Petijums ietver vairakus solus, kas javeic, lai kvantitativa kontentanalize tiktu
pielietota veiksmigi. Pirmkart, jadefin€, ko nepiecieSams izpétit, attiecigi nosakot p&tijuma
lauku, objektu un priekSmetu. Otrkart, jaatrod mediju sisteéma, kura tiks veikta analize.
NepiecieSams noteikt visus mediju veidus, kuros biitu iesp€jams analizét vienibas, kas
visprecizak atbilst pétijuma mérkim. Treskart, jaizstrada kodeSanas vienibas un kategorijas,
kas ir savstarp€ji izsledzoSas, tacu vienlaicigi ar1 sp&j aptvert visas pétijuma kategorijas. P&c
tam, izvéloties analiz€jamo datu daudzumu, janem veéra petjjuma merkis, kas nosaka p&tamo
priekSmetu apjomu un skaitu. P&tamie objekti var bit, piemeram, televizijas reklamas kada

kanala gada garuma vai, pieméram, televizijas reklamas kada kanala noteikta ménesi ik pa

87 Jones, R.A. (1996). Research Methods in the Social and Behavioural Sciences. Second Edition. Sunderland,
Massachusetts: Sinauer Associates Inc., Publishers. P.122.

% Hoyle, R.H., Harris, M.J., Judd, C.M. (2002). Research Methods in Social Relations. Fort Worth, Texas:
Wadsworth. P.388.

8 Gillian, R. (2007). Visual methodologies: an introduction to the interpretation of visual materials. London
(etc.): SAGE. P.59-60.

% Krippendorff, K. (1980/2004). Content Analysis: an Introduction to Its Methodology. 2nd edition. London,
New Delhi [etc.]: SAGE Publications. P.29-30.
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desmit gadiem. P&c datu ieguves, gadijumos, kad p€tniekam paSam ir jaizdara secinajumi par
ieglitajiem datiem, nepiecieSams veikt konsekventus secinajumus, kas, lidzibas gadijuma,
neizslédz viens otru. Visbeidzot, izdarot secinajumus par iegiitajiem datiem, nepiecieSams tos
attiecigi noformét, lai dati tiktu izteikti, piem&ram, procentos un apkopoti tabulas. o

Kontentanalize tiek veikta divos veidos, pirmkart, sintaktiskaja ltmeni, kad tiek
noteiktas izmantota teksta nozimes, analiz&jot ka kaut kas tiek pateikts vai uzrakstits. Otrkart,
semantiskaja Iimeni, kad tiek noteiktas sakaribas starp teksta izmantotajam zim&m un to
konotativo un denotativo nozimi, nosakot, kas tiek pateikts ar attieciga teksta palidzibu.92

Balstoties uz definétajam teksta vienibam, jaizstrada sistematiskas kategorijas, péc
kuram tiks klasific€ts teksta atrastais, kas tieck mekl€ts un vai to var kvantitativi apkopot.
Svarigi, lai izveidotas kategorijas biitu savstarpgji izslédzogas un nevarétu parklaties.*

Kvantitativa kontentanalize nav tikai novéroto lielumu saskaitiiana. Sads analizes
veids petijumos vairakkart izmantots, lai mehaniski un visparigi aprakstitu analiz€jamo tekstu,
tacu, pareizi defingjot analizes kategorijas un kod@Sanas procesu. Ar kontentanalizes palidzibu
iesp&jams ieglt datus, kas reprezentativi dokumentg attiecigo pétfjuma objektu, tadgjadi,
balstoties uz iegiitajiem datiem, iesp&jams izdarit secinajumus, kas nav pasa petnieka intereSu
un uzskatu ietekméti.**

Analiz&jot masu komunikacijas kanalus, iesp&jams noteikt sabiedriba pastavosu
cilveku grupu kultiiras patnibas, salidzinat dazadu cilvéku grupu kultiiras atSkiribas vai
izsekot kultdiras attistibu”. * Masu komunikacijas lidzeklos (avizes, Zurnali, televizijas
parraides, reklamas, filmas, radio utt.) parraiditais saturs sniedz informaciju par sabiedribu
kopuma, tadejadi ar kvantitativas kontentanalizes palidzibu var iegiit secinajumus par
sabiedriba un tas parstavetaja kultiira pastavosam tendencém.”

Socialo procesu pétnieks Bauers (Bauer) norada, ka kontentanalize lauj mekl&t
sakaribas starp analiz€jamaja teksta pastavosajiem simboliem un to reprezentaciju. Attiecigi §1
reprezentacija raksturo avotu, kas to radijis, ka ari definé kontekstu, kada att€lotie simboli

giist pievilcibu ta paredz€taja mérkauditorija. Galvenais mérkis, izmantojot kontentanalizi,

1 Hoyle, R.H., Harris, M.J., Judd, C.M. (2002). Research Methods in Social Relations. P.388-389.

%2 Bauer, M.W. (2000). Analytic Approaches for Text, Image and Sound. In: Bauer, M.W., Gaskell, G. (ed.).
Qualitative Researching With Text, Imagea and Sound: a practical handbook. London: SAGE Publications. P.
134.

% Krippendorff, K. (1980/2004). Content Analysis: an Introduction to Its Methodology. 2nd edition. London,
New Delhi [etc.]: SAGE Publications. P.97-103.

% Jones, R.A. (1996). Research Methods in the Social and Behavioural Sciences. Second Edition. Sunderland,
Massachusetts: Sinauer Associates Inc., Publishers. P.133-134.

% Hoyle, R.H., Harris, M.J., Judd, C.M. (2002). Research Methods in Social Relations. P.388.

% Turpat. P.388.
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analizét tekstu ka izteiksanas mediju, tadejadi fiks€jot gan teksta autora Ipasibas, gan
konteksta Tpagibas, kura tiek izplatits teksts.”’

Vizualas kultiras pétniece Roza (Rose) norada uz vairakam kvantitativas
kontentanalizes nepilnibam. Pirmkart, iegttie skaitliskie dati uzreiz nepierada to nozimibu.
Pétniece norada, ka ne vienmér iegiito elementu skaitliskais parakums liecina par to nozimibu
petijuma konteksta. Otrkart, sadalot analiz€jamos attelus pa stkakam detalam, ne vienmer ir
iesp&jams konstatet sakaribas, kas pastav to starpa. Kopuma att€ls jaskata arT konteksta ar
vidi, lai secinatu kapéc izmantoti attiecigie elementi. Treskart, sarezgiti definét att€la kopé&jo
emocionalo nokrasu, jo kontentanalizes rezultata iegutie dati par to neliecina. Ceturtkart, ar
kontentanalizi var iegit datus, kas apraksta analiz€to att€lu, tatu no ta nevar izdarit
secindjumus par analiz&jama objekta veidotajiem, ka ar sanemgjiem.*® Tadgjadi kvantitativas
kontentanalizes rezultata iegiitie kodi ir jainterprete, nemot véra kontekstu, kura tie veidoti un

Izplatiti, tap&c nepiecieSams tos padzilinati analizet ar kvalitativu analizes veidu. %

Ta ka pétijuma meérkis, pirmkart, gt visparigu aprakstu un datus par Super Bowl
starplaiku televizijas reklamas pauzém 10 gadu perioda, ar kvantitativas kontentanalizes
palidzibu iesp&jams iegiit datus, no kuriem iesp&jams secinat reklamu satura attistibas
tendences, ka ar1 kada zanra popularas kultiiras elementi tiek izmantoti. Attiecigi
kontentanalizes rezultata tiks apkopoti dati, kas kalpos par pamatu turpmakai kvalitativai

analizei.

2.3. Vizualo metaforu analize

Rietumu filozofu uzskatos metaforu lietojums tika saistits ar retoriku. Pieméram,
Aristotelis uzskatija, ka metaforas var tikt pielietotas gan poétika, lai to padaritu pievilcigaku,
gan ar1 politika, lai parliecinatu klausitajus. Metaforas tika pielietotas, lai runu padaritu
skaidraku un tai pieskirtu eleganci, tadéjadi metaforas tika uzskatitas vairak par runas stila
elementu.*®
Pret&ji klasisko filozofu uzskatiem, lingvists Lakofs (Lakoff) norada, ka “metaforas ir

iesp&jams izteikts vardos tikai tapec, ka cilvéku uztveres sistémas pamata ir metaforiska

domasana”.’™ Vins arf uzskata, ka metaforas ir iztéles racionalizéSana, ko cilveki pielieto, lai

% Bauer, M.W. (2000). Analytic Approaches for Text, Image and Sound. In: Bauer, M.W., Gaskell, G. (ed.).
Qualitative Researching With Text, Imagea and Sound: a practical handbook. P. 133.

% Gillian, R. (2007). Visual methodologies: an introduction to the interpretation of visual materials. London
(etc.): SAGE. P.66-67.

% Turpat. P.65.

190 gtallmann, R.C. (1999). Divine Hospitality in the Pentateuch: a metaphorical perspective on God as host. P.
10-11.

Retrieved from:http://eagle.northwestu.edu/faculty/bobstallman/files/2012/02/Stallman_Divine Hospitality .pdf
101 akoff, G. (2003). Metaphors we live by. Chicago, London: University of Chicago press. P.7.
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izprastu ikdienas izjiitas, kuras gruti aprakstit ar vardiem, pieméram, savas jiitas, garigas
aktivitates utml.*%

Mediju zinatnieks Fiske (Fiske) noradijis, ka metafora ir “zime, kas tiek piem&rota
objektam vai darbibai, bet kas nav burtisks vai visparpienemts ta atpziméta'ljs”.lo3 Fiske art
noradijis, ka, vipaprat, vizualas metaforas tiek konstru€tas no jauna, savukart verbalas
metaforas izmanto jau pastavosas lidzibas, lai aizstatu zimes.'%*

Cilvéku prats un izpratne atrodas nepartraukta apkartgjas vides mijiedarbiba. Lakofs
norada, ka cilveki sp€j izprast apkart notiekosas lietas un sev definét, kas ir patiesiba,
balstoties uz to, kada ir izpratne par kultiira pastavosajam sistémam, tadejadi cilvéku izpratne
nekad nevar but objektiva, tas pamatd vienmér ir katra individa kultiras sist€mas
subjekivisms. 1% Attiecigi “metaforas ir butisks cilvéku izpratnes paliglidzeklis un tas
darbojas ka mehanisms, kas rada jaunas nozimes un definé ikdienas realitati”.*® Arf socialo
zinatnu pétnieks Emmisons (Emmison) pauz lidzigu uzskatu, vinaprat, pieméram, reklamas
loti biezi tiek paraditas tikai asociacijas, tadgjadi liekot pasam cilvékam vilkt paral€les un
izprast kop&jo vestijumu. Katrs cilvéks zinojumus uzver citadak, balstoties uz savu pieredzi,
identitati, kultiru utml. raksturlielumiem, tacu vairuma gadijumu ir iesp&ams noteikt, kads ir
bijis reklamu veidotaju vélama vestijuma uztvere.%’

Lakofs noradijis, ka “metaforas veido miisu realitati, it Tpasi socialo realitati. Metafora
var biit padomdevéjs ka rikoties dazadas situacijas. Sadas ricibas attiecigi tiks piemérotas
metaforai. Tadgjadi metaforu nozimiba klust arvien lielaka, ja cilvékas riciba tiek asociéta ar
attiecigo metaforu. Sada skatfjuma metafora ir ka paspiepildoais paregojums”.108 Kopuma
autors uzsver domu, ka metaforas ir ikviena cilvéka izpratnes sist€mas pamata, tas funkcija ir
1zskaidrot notiekosas lietas visapkart. Metaforas veidojosas kultliras un attiecigi sabiedribas
attistibas rezultata, tas tiek pamatotas ar notikumiem kultiira un tas tiek izprastas, balstoties uz
cilvéku izpratni par apkartgjo pasauli kopuma. Tadgjadi, ja kads sp€j sabiedriba ieviest jaunas
metaforas, ta ir sp€ja ieviest jaunu patiesibu.lo9
Kognitivais lingvists Forsvils (Forceville) uzskata, ka reklamas metaforas tiek

izmantotas, lai reklam&jamo produktu cilvéku uzskatos sasaistitu ar jau eksistgjosu lietu, kurai

piemit v€lamas 1pasibas, kuras reklamdevejs veélas parnest uz produktu. P&tnieks reklamas

1021 akoff, G. (2003). Metaphors we live by. Chicago, London: University of Chicago press. P.195.

103 Fiske, J., Hartley, J. (2003). Reading Television. London, New York: Routledge. P.31.

104 Turpat. P.32.

105 akoff, G. (2003). Metaphors we live by. P.195.

196 Tyrpat. P.197.

17 Emmison, M., Smith, P. (2000). Researching the Visual: Images, Objects, Context and Interactions in Social
and Cultural Inquiry. London: Sage Publications. P.67-68.

198 Lakoff, G., Johnson, M. (2001). Metaphors we live by. In O’Brien, J., Kollock, P. (ed.) The Production of
Reality: essays and readings on social interaction. Thousand Oaks: Pine Forge Press. P.132.

199 Tyrpat. P.133-134.
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izmantotas metaforas salidzina ar “atsauces sisttmam”, uzsverot, ka reklamas netiek no jauna
raditas asociacijas, tas tiek aizgitas, lai padaritu reklam&to produktu cilvékiem saprotamaku
un iekarojamaku.**°

Lielakaja skaita pétijumu vizualas metaforas analiz€tas, nemot v€ra to visparigos
raksturojumus un ka tas varétu tikt interpretétas, tacu svarigak analizét, kas tiek pausts ar
vizualo metaforu palidzibu. Protams, ne vienmé&r iesp&jams viennozimigi noteikt, kadas
asociacijas radisies ikkatra cilvéka prata, tapéc, analiz€jot vizualas metaforas, iesp&jams tikai
noradit, kada wvarétu but iespgjama metaforas interpretacija. U Forsvils  uzsveris
nepiecieSamibu reklamas atspogulotas metaforas analizét konteksta ar visu sabiedribu. Ne
reklamas veidotaji, ne tds mérkauditorija, ne taja ieklautie elementi nav neatkarigi viens no
otra. Tie ir savstarpgji saistiti un savstarp&ji interpret€jami, tacu kopuma katru no Siem
elementiem ietekmé apkartgjas vides konteksts. Forsvils uzslata, ka pastav gan fiziskais
konteksts, pieméram, vieta, kur reklama tiek radita, ka arT psihologiskais jeb antropologiskais
konteksts, kuru nosaka kultiiras, sabiedribas attistiba un esoais stavoklis.**

Ja pastav visparpienemta saikne starp diviem elementiem, ta nevar tikt uzskatita par
metaforu. Vizuala metafora tiek izmantota tikai tad, kad “paredzams vizualais salidzinasanas
elements tiek aizvietots ar negaiditu elementu, kam nav saistibas ar salidzinamo elementu”. ™
Taja pat laika Lakofs noradijis, ka metaforas tiek izmantotas, lai cilvéku pratiem sarezgitas un
lidz galam neizprotamas un neizsakamas lietas padaritu saprotamakas un ikdieniskakas,
pieméram, dazadas emocijas, estétiskie un garigie iespaidi utml., un ta ka $im lietam nav
racionala pamata, kuru cilvéks varétu uzreiz apjaust, tiek izmantoti salidzinajumi, to nozime
tiek parnesta uz izprotamakiem piemériem.**

Vizuala metafora jaanalize, nemot véra kontekstu, kada ta radita, jo tad€jadi iespgjams
secinat, kada analogija izmantota, veidojot metaforas. Kopuma metaforas liecina par kultira
pastavosajiem uzskatiem, jo tas var nolasit tikai tie, kuriem piemit priekSzinaSanas par
attiecigo temu.'*® Forsvils arT norada, ka, analiz€jot vizualas metaforas, nedrikst aizmirst, ka
attgls savstarpgji saistits ar izmantoto valodu — gan rakstisko, gan mutisko.™
Kvantitativas kontentanalizes rezultata tiks iegtiti dati, kas visparigi aprakstis Super

Bowl starplaiku televizijas reklamas, tacu, lai tas arl interpretétu un rastu pamatojumu

popularas kultiiras elementu izmantojuma, nepiecieSams kvalitativi iedzilinaties reklamu

19 Eorceville, C. (1996). Pictorial metaphor in advertising. London; New York: Routledge. P.69.

111 Refaie, E.E. (2003). Understanding Visual Metaphor. Visual Communication. 2(1). P.78-82.

12 Forceville, C. (1996). Pictorial metaphor in advertising. London; New York: Routledge. P.79.

113 Refaie, E.E. (2003). Understanding Visual Metaphor. Visual Communication. 2(1). P.80.

1 Lakoff, G., Johnson, M. (2001). Metaphors we live by. In O’Brien, J., Kollock, P. (ed.) The Production of
Reality: essays and readings on social interaction. Thousand Oaks: Pine Forge Press. P.133-134.

115 Refaie, E.E. (2003). Understanding Visual Metaphor. Visual Communication. 2(1). P.82-84.

18 Forceville, C. (1996). Pictorial metaphor in advertising. London. P.70.
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satura un taja izmantotajos elementos, lai rezultata iegiitu padzilinatu izpratni par Super Bowl
starplaiku televizijas reklamam. Merkis ir noskaidrot, ka popularas kultiiras elementi reklamas

tiek izmantoti metaforu veidola un ka tie tiek asociéti ar reklam&tajiem produktiem.

2.4. Dal@ji strukturéta intervija

Viena no kvalitativajam pé&tniecibas metodém ir dal&ji strukturtas intervija. Dalg&ji
strukturizétas intervijas ietvaros intervétajs uzdod jautajumus, kas kopuma aptver dazadu
temu izzinu. Interveétajs var uzdot padzilinatus jautajumus, ja vipam Skiet, ka nepiecieSams
uzzinat sikaku informaciju. Pétnieks Openheims (Oppenheims) uzsver, ka viena no interviju
priekSrocibam ir iesp€ja izveleties petijumam atbilstoSu respondentu, kur§ var bt zinoss par
attiecigo temu un sp&tu sniegt vertigu papildinformaciju. Tapat arT respondents var biit daudz
motivétaks atbildat, ka arT iedzilinaties attiecigaja téma.'!’

Dalgji strukturgto interviju primarais merkis ir veidot sarunu, kuras rezultata
petnickam biitu iespgja iegit datus, kas palidz atbildét uz petijuma jautdjumu un palidz
sasniegt petijuma mérki. Intervijas jautdjumiem jabit nepiespiestiem un jaatgadina saruna
dabiskos apstaklos, tacu svarigi, lai jautajumiem ir jéga un tie vedina uz pétijuma mérka
sasniegSanu.'*®

Mediju zinatnieks Lindlofs (Lindlof) un kultiiras p&tnieks Teilors (Taylor) noradijusi,
ka “intervijas tiek balstitas uz pienémumu, ka intervija ir intervéjama cilvéka sociala stavokla
retorika”.'*® Pétnieki arT noradijusi, ka ar interviju palidzibu ir iesp&jams izprast attieciga
cilvéka pieredzi un perspektivu par pétamo t€mu, tapat ir ari iesp&ja git tai izskaidrojumus.
Interviju rezultata ir iesp&jams ar1 apkopot informaciju, kas citada veida var bt griiti vai pat
neiesp&jami izpetama. Tacu visbiitiskak ir iesp€ja parbaudit, salidzinat un izdarit secinajumus
par visu intervéjamo viedokliem, mekl&jot sakaribas un parbaudot to pamatojumu.lzo

Openheims noradijis, ka “intervijas nav viennozimigi labas vai sliktas, tas ir vai nu
piemérotas pétijuma problémai vai arf n&”."?! Pétnicks arf noradijis, ka visbiezak alternativa

intervijam ir aptaujas, taCu intervijas ir piemérotakas gadijumos, kad ir nepiecieSams uzdot

117 Oppenheim, A.N. (1992). Questionnaire Design, Interviewing and Attitude Measurement. London, New
York: Continuum. P.82.

118 savenye, W.C., Robinson, R.S. (2004). Qualitative research issues and methods. In Johannsen D.H. (Ed.).
Handbook of research on educational communications and technology. Mahwah, New Jersey: Lawrence
Erlbaum. P.1056.

9L indlof, T.R., Taylor, B.C. (2002). Qualitative Communication Research Methods. Thousand Oaks, London:
SAGE Publications. P.172.

120 indlof, T.R., Taylor, B.C. (2002). Qualitative Communication Research Methods. P.173.

12 Oppenheim, A.N. (1992). Questionnaire Design, Interviewing and Attitude Measurement. P.81.
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atvértos jautajumus, uzdot papildus jautdjumus, ka ar1 iegut subjektivu skatijumu un
padzilinatu izpratni par pétamo problému.'??

Pétnieku vidii pastav Saubas, vai interviju rezultata iegitie dati var tik visparinati, tacu
socialo zinatnu pétnieks Kveils (Kvale) un psihologs Brinkmans (Brinkmann) uzskata, ka “ja
petnieks ir ieinteres€ts visparinat iegutos datus, ir sev jajauta, nevis vai Sie dati var tikt
visparinati globali, bet gan vai iegltd informacija var tik pielietota, lai izskaidrotu citas
nozimigas situacijas”.'? Pétnieki ar izdalijusi tris dazadas visparinasanas iespgjas:

1. Dabiga visparinasana — balstita uz cilvéka personigo pieredzi, ta
funkciong ka pieredze, kuru attiecinat uz apkartéjiem notikumiem, lai tos izprastu.

2. Statistiska visparinaSana — formala un precizi formuléta, balstita uz
reprezentativiem subjektiem, kas nejausi izv€l&ti no visas izlases.

3. Analitiska visparinasana - pamatots spriedums par to ka iegttie
pétijuma rezultati var tikt pielietoti citas situacijas, lai tas labak izprastu. Sada veida
spriedumi var tikt izdariti, neskatoties uz to kada ir bijusi izlase, jo iegita informacija
tiek pielietota, lai palidz&tu izprast.

Apkopojot un interpretgjot datus iesp&ams mekleét un konstatet sakaribas, ka ari
pielagot tas kulturas kontekstam, tacu veértigi ar1 uzklausit reklamas industrijas viedoklu
lideru uzskatus, lai uzzinatu, ka uz Super Bowl starplaiku reklamam un kultiiras elementu
izmantotojumu reklamas skatas industrijas specialisti, kuriem ikdiena nepiecieSams gan sekot
lidzi reklamas industrijas aktualitatém, gan vienlaicigi veidot ietekmigas reklamas. Ta ka
reklamas industrija Latvija attistas loti strauji, ir buitiski noskaidrot, vai Latvijas reklamas
industrijas lideru starpa pastav viedoklu sakritiba un vai ikdienas praksé gan Super Bowl TV
reklamam, gan kultiiras elementu izmantojumam ir kdda nozimiba.

Darba ietvaros tiks veiktas 3 intervijas ar:

. Gati Mirnieku (McCANN Worldgroup Riga vaditajs);

o Andri Rubinu (DDB Latvia rado$o direktors);

. Girtu Ozolinu (Euro RCSG Latvia direktors) un Jani Zagaru
(EuroRCSG projektu vaditajs).

122 Oppenheim, A.N. (1992). Questionnaire Design, Interviewing and Attitude Measurement. London, New
York: Continuum. P.81.

128 Kvale, S., Brinkmann, S. (2009). Interviews. Learning the Craft of Qualitative Research Interviewing.
London: Sage. P.261-262.

24 Turpat. P.262.
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3. EMPIRISKA DALA

3.1. Kvantitativas kontentanalizes rezultati
Kvantitativa kontentanalize tika veikta ar mérki konstatét Super Bowl starplaiku TV
reklamu saturisko attistibu 10 gadu laika perioda no 2004.1idz 2013.gadam. P&tijuma ietvaros
bija nepiecieSams noskaidrot, kadi popularas kultiras elementi, un cik biezi, tick izmantoti
Super Bowl starplaiku televizijas reklamas, konstatét, vai pastav noteiktas produktu grupas,
kuras visbiezak tiek izmantotas atsauces uz popularo kultiru, noteikt, vai Super Bowl
starplaiku televizijas reklamas 10 gadu perioda mainijies popularas kultiiras elementu
izmantojums reklamu satura, ka art kada bijusi to attistiba. Tapat ar1 nepiecieSams noskaidrot,
vai $1 sporta notikuma starplaiku televizijas reklamas doming atsauces uz popularo kultiiru, ka
arl secinat, vai mainijies Super Bowl starplaiku televizijas reklamas izmantoto popularas
kultiiras elementu pielietojuma specifika — vai Sie elementi vairak izmantoti reklamas ar
humoru vai bez ta.
Kvantitativas kontentanalizes rezultati redzami Pielikuma Nr.1-Nr.10.
Tabula 3.1.1.
Reklamu skaits Super Bowl starplaiku TV reklamas pauzeés no 2004.1idz 2013.gadam.

2013 | 2012 | 2011 | 2010 | 2009 |2008 | 2007 |2006 |2005 |2004

Reklamu

.| 56 68 58 52 52 70 58 73 92 111
kopskaits

Tabula 3.1.1. redzams, cik katra no ASV futbola kausa izcinas norises gadiem,
starplaikos izvietotas TV reklamas. No datiem redzams, ka 10 gadu perioda visvairak

reklamas bijusas 2004.gada, savukart vismazak 2009.un 2010.gada.

Tabula 3.2.2.
Reklaméto produktu kategorijas un reklamu skaits Super Bowl starplaiku TV reklamas pauzés
no 2004.lidz 2013.gadam.
2013 | 2012 | 2011 | 2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004
AutomaSinas 18 25 23 10 9 15 8 9 22 38
Dz@rieni 8 5 6 3 10 11 8 7 5 8
Alkoholiskie 5 | 8 |5 | 8 |9 | 7 | 9 |10]|14] 9
dz€rieni
Partika 4 6 4 4 4 5 2 4 5
Apgerbs 3 3 1 1 1 1 1
Personigas higiénas
lidzekli 3 1 . 3 . 2
Interneta 3 | 7 14|12 8 10| 9|56
pakalpojumi
EdinaSanas iestades | 2 1 1 5 3 3 4 6 10 6
Tehnologijas 2 3 1 5 3 7 2 7 1 4
Tehnika veikals 1
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Pakalpojumi

TiriSanas lidzekli

Labdariba

Kosmétika

Finan$u
pakalpojumi

A

Neilgstosi produkti

Apdrosinasana 2 1 7 4

ol

Veikali 1 5

N

Apavi 1 1 1

Videospéles 1

Aviopakalpojumi 1 1 1 2

Medicina 2 2 5

Mobilo sakaru
operatori

R P Ok

Kancelejas preces 1

-

Viesnicas

Tarisms 1

Mebeles

Sociala kampana

S

Buvmateriali

Juvelierizstradajumi 1

Majas preces 1

Tabula 3.2.2. redzamas Super Bowl starplaikos reklamétas produktu kategorijas un to
reklam&Sanas biezums. No iegiitajiem rezultatiem redzams, ka 2013., 2012.un 2011.gada
automasinas reklameétas ievérojami vairak neka citi produkti. 2010.gada interneta pakalpojumi
un automasinas reklaméti visvairak, tacu salidzinot ar Super Bowl starplaiku TV reklamam
2013., 2012. un 2011.gada automasinas reklamétas ievérojami mazak. 2009.gada automasinu
reklamas bija vienlidzigd daudzuma ar alkoholisko dz€rienu un interneta pakalpojumu
reklamam, savukart 2008.gada jau atkal redzams, ka automasinas reklam&tas visvairak, tam
seko interneta pakalpojumi, dz@rieni, alkoholiskie dz€rieni un tehnologijas. 2007.gada
interneta pakalpojumi un alkoholiskie dzerieni reklaméti visbiezak, gandriz tikpat daudz
reklameétas ar1 automasinas un dzerieni. Savukart 2006.gada alkoholiskie dz€rieni reklaméti
visbiezak, tiem seko apdrosinasana, automasinas un dzerieni. 2004.un 2005.gada automasinas
reklamétas ievérojami vairak neka citas produktu kategorijas, tacu vienlaicigi 2005.gada ari
alkoholiskie dz€rieni un €dinasanas iestades reklamétas salidzinoSi biezi, savukart 2004.gada
uz citu reklam@to produktu daudzuma fona Saja gada salidzinosi vairak reklamas bijusas par
alkoholiskajiem dz€rieniem un medicinas precém, ka art pakalpojumiem.

Tabula 3.2.3.

Super Bowl starplaiku TV reklamu satura izmantotais humors no 2004.Iidz 2013.gadam.

2013 | 2012 | 2011 | 2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004

Reklamu 36 51 53 44 36 52 44 43 46 31

37




skaits,
kuras
izmantots
humors

Reklamu
skaits,
kuras
izmantots
humors
(%)

64% | 75% | 91% | 84% | 69% | 72% | 77% | 58% 50% | 27%

No tabula 3.2.3. apkopotajiem rezultatiem redzams, ka 2004.gada péc skaita maz
reklamas izmantots humors. 2005.gada tieSi puse no visam futbola kausa izcinas TV
reklamam bija ar humoru, savukart 2011.gada gandriz vai visas Super Bowl starplaiku TV

reklamas bija ar humoristisku saturu.
Tabula 3.2.4.
Super Bowl starplaiku TV reklamu satura izmantoto popularas kultiiras elementu skaits no

2004.Iidz 2013.gadam.

2013 | 2012 | 2011 | 2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004

Popularas
kulturas
elementu
skaits

19 31 23 17 21 16 18 17 25 15

Popularas
kultiiras
elementu | 33% | 45% | 39% | 32% | 40% | 22% | 31% | 23% | 27% | 13%
skaits
(%)

Tabula 3.2.4. redzams, cik reklamas laika posma no 2004.l1idz 2013.gadam Super
Bowl izmantoti popularas kulttiras elementi. No iegiitajiem rezultatiem redzams, ka lidzigi ka
ar humora siZeta izmantoSanu, arT popularas kultiiras elementi 2004.gada izmantoti vismazak.
Visvairak tie izmantoti 2011.gada, lidzigos apméros ari 2009.un 2012.gada. Pargjos
analizétajos gados raditaji ir lidzigi un popularas kultiiras elementi Sajos gados izmantoti

vidgji ap 30% reklamu.

Tabula 3.2.5.
Humora izmantojums Super Bowl starplaiku TV reklamas, kuras konstatéti popularas kultiras
elementi no 2004.1idz 2013.gadam.

2013 | 2012 | 2011 | 2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004
Reklamu
skaits, 14 19 22 14 17 14 12 15 20 12
kuras
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izmantots
humors

Reklamu
skaits,
kuras
izmantots
humors
(%)

73%

61%

95%

82%

80%

94%

66%

88%

80%

80%

No tabula 3.2.5. redzama secinams, ka 10 gadu perioda Super Bowl starplaiku TV

reklamas, vairak neka 50% reklamu, kuras izmantoti popularas kulttiras elementi, izmantots

arT humors. Viszemakais raditajs novérojams 2006.gada, tacu par&jos gados humors apvienots

ar popularas kultiiras elementu izmantojumu vairak neka 60% reklamu, kuras kvantitativas

kontentanalizes rezultata konstateti popularas kultiiras elementi.

Tabula 3.2.6.

Popularas kultiiras elementu izmantojuma biezums Super Bowl starplaiku TV reklamu

kategorijas, iedalijuma péc reklamétas produktu kategorijas no 2004.1idz 2013.gadam.

2013

2012

2011

2010

2009

2008

2007

2006

2005

2004

Automasinas

10

11

3

2

Alkoholiskie
dzérieni

6

2

3

Dzérieni

3

2

8

Edinasanas
iestades

1
3
3

Partika

2
5
2
2
1

Nl |k O W

6
3
3
2
3

Veikali

A I

Interneta
pakalpojumi

w

Kosmétika

Tehnologijas

TiriSanas
lidzekli

Labdariba

R R RR P kNN W ow |

Apgerbs

Apdrosinasana

[EEN

[EEN

Pakalpojumi

Apavi

Videospéles

Mobilo sakaru
operatori

Personigas
higi€nas
lidzekli

Finansu
pakalpojumi

Medicina

Buvmateriali
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Tabula 3.2.6. redzamais liecina, ka 2013.gada nav izteiktas liderkategorijas, kura
popularas kultiras elementi biitu izmantoti visvairak, tacu salidzinosi biezak atsauces uz
popularo kultiru izmantotas automasinu, alkoholisko dzérienu un dzerienu reklamas. Pret&ji
tam redzams, ka 2012.gada iev€rojami vairak popularas kultiiras elementi izmantoti
automasinu reklamas, tapat ari salidzinosi daudz ir izmantoti alkoholiskie dz&rienu reklamas.
Lidzigi ar1 2011.gada redzams, ka visbiezak popularas kultiras elementi izmantoti
automasinu reklamas, tacu arT interneta pakalpojumu reklamas tie izmantoti vairak, salidzinot
ar citam produktu kategorijam. Savukart 2010.gada izteiktas Iiderkategorijas nav
noveérojamas, tacu nedaudz biezak par citam kategorijam tiesi alkoholisko dzérienu reklamas
izmantoti popularas kultiras elementi. Gan 2008.,gan 2009.gada dz&rienu reklamas visbiezak
konstatéts poplaras kultiiras elementu izmantojums, savukart 2007.gada — alkoholisko
dzérienu un automasinu reklamas. 2006.gada popularas kulttiras elementi visbiezak pielietoti
produktu kategorijas, kas citos analiz€tajos gados neparadas — veikalu un €dinasanas iestazu
reklamas. 2005.gada, tapat ka 2004.gada izteiktu liderkategoriju nav, tacu salidzinosi ar citam
kategorijam Sajos gados 2005.gada popularas kultiiras elementi konstatéti automasinu
reklamas, savukart 2004.gada dzeérienu reklamas.

Tabula 3.2.7.
Popularas kultiiras elementu specifika un bieZums Super Bow! starplaiku TV reklamu

kategorijas no 2004.lidz 2013.gadam.

2013 | 2012 | 2011 | 2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004
Slavenibas 11 17 11 9 9 10 10 7 12 9
Popmizika 5 9 1 1 3 5 6 3 3
Sociali 2 6 6 5 4 1 4 4 3 1
notikumi
Kino 1 3 5 2 2 5 2 5 1
Televizija 1 4 2 4 1 2 2
Sports 1 1 1
Maksla 1
Literatiira 1
Mode 1

Tabula 3.2.7. apkopotie rezultati lauj noteikt, ka 2013.gada Super Bowl starplaiku TV
reklamas ka popularas kultiiras elementi visbiezak tika izmantotas slavenibas, tacu salidzinosi
ar citiem izmantotajiem elementiem, ar1 popmizika izmantota biezak. 2012.gada iezimgjas
lidziga situacija, tacu Saja gada reklamas ievérojami vairak izmantotas dazadas slavenibas,
savukart lidzas popmiizikai salidzinoSi bieZi izmantota atsauce uz dazadiem socialiem
notikumiem sabiedriba. 2011.un 2010.gada redzama Iidziga situacija — abos gados vienadi

biezi ka popularas kultiiras elementi izmantotas slavenibas, ka ari sociali notikumi.
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2009.gada, salidzinot ari citiem gadiem, izmantoti visdazadakie popularas kultiiras elementi,
no kuriem visbiezak izmantotas slavenibas, mazak, tacu ari biezi izmantoti clementi no
televizijas satura, ka ar socialiem notikumiem. 2008.un 2007.gada, tapat ka ieprieks
minétajos gados, reklamu satura ka popularas kultiiras liecinieki izmantotas slavenibas, tacu
ar1l popmiizika izmantota salidzinosi biezi. Ar1 2006.un 2005.gada slavenibas ka popularas
kulttras elementi izmantoti visbiezak, savukart pargjie izmantotie elementi konstateti vienlidz
biezi. Citadaka situacija iezimé&jas 2004.gada, kur, lai ar7 tapat ka pargjos gados slavenibas
noverotas visbiezak, §is parsvars ir ieveérojami paraks par citam kategorijam. Ari 2004.gada,
lidzigi ka 2009.gada verojamas dazadas popularas kultiras elementu kategorijas, tacu tas

izmantotas katra pa vienai reizei (iznemot atsauci uz televiziju, kas izmantota divas reizes).

3.2. Vizualo metaforu analizes rezultati

Balstoties uz kvantitativas kontentanalizes rezultatiem analizei ar vizualo metaforu
palidzibu tika atlasitas visas reklamas, kuras bija ieklauti popularas kultiiras elementi. Vizualo
metaforu analizes mérkis ir noteikt, ka un kap&c reklamas tiek lietoti popularas kultiras
elementi, tapat arT konstatét, ka popularas kultiiras elementi tiek izmantoti, lai tos asoci€tu ar
reklamé@tajiem produktiem.

2013.gada kopuma 19 Super Bowl starplaiku TV reklamas tika izmantoti popularas
kultiiras elementi (skatit pielikumu nr. 11). No tiem 11 bija slavenibas, 5 reizes tika
izmantota populara miizika, 2 reizes izmantota atsauce uz socialiem notikumiem, savukart 1
reizi izmantoti sporta un kino filmu elementi.

Saja gada divas reizes izmantota atsauce uz ASV karaviru dienestu, kas ir Tpasi
sensitiva ttma ASV. Pieméram, Jeep “America will be whole again”, pirmkart, izmantots
TV sarunu Sova vaditajas Opras (Oprah) citats “We wait. We hope. We pray. Until you're
home again” (Més gaidam. M&s ceram. M&s ludzamies. Lidz Jus atkal biisiet majas). Otrkart,
izmantota atsauce uz ASV karaviru prombiitni un vingu gaido$o gimenu izjatam. Ikvienam
Amerikas iedzivotajam §1 t€ma ir loti aktuala un izraisa pastiprinatas emocijas, jo gandriz
katrs pazist kadu, kuram dels, bralis, virs vai labakais draugs dien€ arpus ASV un katru dienu
riské ar savu dzivibu, lai aiztavétu dzimtenes godu. Karaviru tematika visos laikos bijusi
aktuala, jo ta saistas ar ilgam peéc sen neredze€ta cilvéka, ka ar1 ar bailem par tuva cilvéka
drosibu. Opras citats §1s reklamas konteksta izmantots, lai paraditu, ka visa sabiedriba, ar1 pasi
bagatakie un slavenakie cilveki, tomér ir “sav&jie”, kad runa ir par visai ASV nacijai svarigu
temu. Saja konteksta arT automasina “Jeep” tiek poziciongta ka “viena no sav&jiem”, ar merki
radit priekSstatu, ka “Jeep” vienmeér ir Iidzas ikvienam un tapat ka visa nacija, ari “Jeep”

uztraucas par aizbraukuSajiem karaviriem un gaida tos majas.
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Skietami berniskiga téma ar reklamas un kultiiras elementu izmantojumu tiek padarita
aktuala un nozimiga “Got Milk?” reklama, kur izmantota atsauce uz dazadam fantaziju zanra
filmam. Tiek izmantoti citplanétiesi, ka arT dazadi citi monstri, ar kuriem parasti filmas cinas
labie teli. Saja reklama pieaicinats aktieris Dveins DZonsons (Dwayne Johnson), kur§ parasti
filmas ir labais t€ls un varonis. Filmu elementi izmantoti, lai raditu atgadinajumu, ka parasti
filmas primarais mérkis ir nogalinat briesmonus, tacu $aja reklama notiek pretgjais —
briesmoni tiek ignoréti, kamér bérns nav dabijjis savu piena glazi. Piens jau izsenis ir mates
un bérna saistoSais elements, tas ir pirma saikne, kas saista jaundzimus$o un ta mati, piens ir
arT lidzeklis, kas bérnam palidz augt un attistities. Saja reklama izmantota $1 speciga saikne,
radot prieksstatu, ka nekas nav svarigaks par glazi piena. Kopuma ar So emocionali sp&cigo
saltdzinajumu palidzibu cilvékiem tiek atgadinata pavisam elementara lieta — katru ritu ir
nepiecieSams izdzert glazi piena.

Slavenibas reklamas izmantotas visvairak, visbiezak tie ir tieSi aktieri, kas t€lo
komédiju filmas un serialos, tacu kopuma redzams, ka vairuma gadijjumu komediju aktieri
reklamas redzami, lai piesaistitu uzmanibu un Skietami garlaicigi produktu padaritu
interesantaku. Tacu ir arT reklamas, kuras slavenibas redzamas, lai tam piemitosas 1pasibas un
izveidoto telu asoci€tu ar1 ar produktam piemitosajam ipasibam. Ta, pieméram, Loreal “True
match” reklama galvenaja loma ir dziedataja Beyonce. Kosmétika tiek asociéta ar Beyonce
telu, kas veidots ka pasparliecinatas, ietekmigas, sievieskigas, skaista un talantigas sievietes
apkopojums. Tiek méginats paradit, ka sievietes, kuras lietos Loreal kosmétiku spes git tiesi
§1s Tpasibas.

2013.gada divas reizes tika parodiz€tas popularas dziesmas “We are young” un
“Gangnam style”. Veiksmigi tas paveikts Taco Bell “Viva young” reklama parodiz€ta
populara dziesma “We are young”, kas Sobrid kluvusi par sava veida jaunieSu himnu. Ta
reprezent€ miiZigo vélmi saglabat jaunibu un baudit dzivi, tacu $aja reklama jaunieSi aizstati
ar senioriem, kas dara tikpat trakas lietas ka jauniesi, piem&ram, atri brauc ar masinu, dzer un
sméeke. Sada veida tiek vilktas paraléles, ka ikviens ir jauns, vismaz sirdi, un nav jabat
noteiktiem gadiem, lai bauditu dzivi. Attiecigi Taco Bell tiek pozicionéts ka €dinasanas
iestade, kura nav vecuma ierobeZojumu un ikviens to var baudit.

Reklamas ar1 izmantotas jau kulttira labi zinamas un, varétu teikt, ikoniskas dziesmas.
Pieméram, Beck’s Saphire beer “No Diggity” reklama izmantota atsauce uz 90ajos gados
popularo dziesmu “No diggity”, kas ir urbanas slenga fraze un literara valoda nozimé “bez
Saubam”. Saja reklama $o dziesmu izpilda uzziméta zivs, tau originalaja versija ta tiek
dziedata par sievietém un to pievilcigumu. Sis reklamas konteksta dziesma izmantota, lai

cilvékiem atgadinatu So hitu un lautu atceréties, par ko patiesiba §1 dziesma ir.
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2012.gada 31 reklama tika izmantoti popularas kulttiras elementi (skatit pielikumu nr.
12), no kuriem 17 reizes tika izmantotas slavenibas, 9 reizes populara muzika, 6 reizes sociali
notikumi, 3 reizes kino filmas un 1 reizi atsauce uz televizijas saturu.

2012.gada viena no sociali nozimigakajam reklamam bija Chrysler “Halftime in
America”, kura izmantota atsauce uz ekonomisko krizi, kas skara visu pasauli, tai skaita ari
ASV. Reklaméta automasina tiek asoci€ta ar sp&ju parvarét griitibas, ka ari tiek asoci€ta ar
“vid€jo” Amerikas iedzivotaju, kur§ daudz zaudgja, iestajoties finansu krizei, tacu sp&ja atkal
atgiities no zaud€jumiem. Jagpem vera, cik liela nozimiba gan visa pasaulé, gan ASV bija
ekonomiskajai krizei — cilvéki zaud&ja darbu, majas un ienakumus. Miljoniem gimenu bija
jamaina 1idz§ingja dzivé un japielagojas jaunai, daudz nepatikamakai. ST atsauce uz politisko
un ar1 socialo notikumu reklama tiek izmantota, lai raditu asociacijas, ka Chrysler vienmér
bus Iidzas cilvékiem, ar to kopa vars parciest labus un sliktus laikus, un ta veértiba nekad
nekritisies. Saja konteksta Chrysler ir ka sabiedribas balsts, kurs arT izgajis cauri tam pat, kam
gajusi cauri visa sabiedriba. Sociali notikumi atspoguloti arT Budweiser “Return of the
king” reklama, kura izmantota atsauce uz “Sauso likumu”, kas kadu bridi pastavéja ASV.
Atsauce uz So notikumu izmantota, lai raditu asociacijas, ka bez alus cilvéki ir nelaimigi un
tieSi Budweiser alus sp&j nodroSinat prieku un liksmibu. Izmantojot So vesturisko notikumu
ka atsauci, cilvékiem tiek raisitas izjutas “ka butu, ja butu”. V&l musdienas cilveki apspriez,
cik nepatikami biitu, ja tapat ka agrak tiktu ieviests “sausais likums”, kas, gribot vai negribot,
bet asocigjas ar drimu vidi, skumjam un izmisumu. Reklamas skatitajiem liek aizdomaties,
cik patiesiba ir labi, ka Sobrid viss ir pieejams un nekas nav aizliegts.

Sabiedriba aktuals temats lietots arT1 Chevy Silverado “Mayan apocalipse” reklama,
kura izmantota atsauce uz 2012.gada 21.decembri paregoto pasaules galu. Atsauce uz
pasaules gala tematiku izmantota, lai veicinatu cilvéku iztéli — gan filmas, gan daZados
raidijumos tika atspogulots ka pasaule varétu izskatities péc pasaules gala, un cilveki, gribot
vai negribot, bet pasi iztélojas sevi Sajas situacijas. Bailes no pasaules gala vérojamas jau kops
cilvéces pirmssakumiem, jo cilvékus vienmér pavadijusi niecibas sajuta, salidzinot ar
bezgaligo visumu. Attiecigi Chevy izmanto So radito priekSstatu un asocié savas automasinas
ka izdzivoSanas garantiju, ka iesp&ju biit parakam par kosmosu. Ar §1 popularas kulttras
elementa izmantoSanu Chevy Silverado tiek asociéts ar ilgtsp€jibu, speku un kvalitati.

Bez ievéribas nav palikusi ar kulta gramata un filma “Krésla”, kas par pamatu tiek
izmantota Audi “Vampire party” reklama. Tiek izmantoti vampiri, ari Audi masina ir
sudraba krasa, kada ar1 bija filmas galvena varona Volvo automasina. Filma “Krésla” bija
fenomens ne tikai ASV, bet ar1 visa pasaul€, tas popularitate sasniedza nebijusus augstumus

un ikviens bija kaut ko par to dzirdgjis. Saja reklama Audi automasina ari tiek pozicionéta ka
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iekares objekts, kas tiek asoci€tas ar visiem filma un gramata aprakstitajiem vampiriem
piemitosajiem elementiem — eleganci, skaistumu un noslépumainibu.

Interesanti, ka divas no 2012.gada redzamajam reklamam izmantoti tikai 1si fragmenti
no popularam dziesmam, tacu ar to pietiek, lai cilvékiem raditu pareizas asociacijas. Ta,
pieméram, Bud Light Platinum “Factory”, izmantota Kanye West dziesma. Saja gadijuma
gan vairak izmantots Kanye West tels, kas izveidojies ka nopietns, ietekmigs un sp&cigs.
Asociacijas tiek arT veidotas ar to, ka Kanye West ir ieguvis augsta [imena balvas, radot saikni
ar Bud Light ka augsta ITmena alu. Ari Suzuki Kizashi “Sled” reklama ir izmantots lidzigs
panémiens, tacu Seit dzirdams repera 50 Cent hits. 50 Cent dumpinieka t€ls tiek asociéts ar
eskimosa t€lu un tiek pretstatits piepemtajiem uzskatiem par eskimosiem ka piezemé&tiem un
nevainigiem cilvékiem. Tiek vilktas asociacijas, ka Suzuki automasSinas spgj atdzivinat
visgarlaicigako vidi un lauj nodoties piedzivojumiem.

2012.gada kopuma redzamas loti dazadu zanru slavenibas — gan uznémgéji, gan aktieri,
gan izgudrotaji, sportisti, TV Sovu zvaigznes un TV sarunu Sovu vaditaji. Pieméram, Century
21 “Smarter, bolder, faster” redzams uznéméjs Donalds Tramps (Donald Trump), kuru
Century 21 agenti parspgj gudriba. Sads siZets izmantots, jo Donalds Tramps par sevi
izveidojis priekSstatu ka par loti veiksmigu uzpe€méju, kur§ nekad nezaudg, savukart $aja
reklama vinu kads parspgj gudriba. Attiecigi Century 21 pakalpojumi tiek poziciongti ka 1pasi
gudri un izdevigi. Savukart, pieméram, sportists Deivids Bekhems (David Beckam) redzams
H&M/David Beckham Bodywear “Beckham”, kur§ jau vairakus gadus atzits par
iekarojamako pasaules virieti un joprojam ir daudzu sievie$u un viriesu elks. Ar1 $aja reklama
izmantoti tieSi Bekhema fiziskie dotumi, lai paraditu, cik skaisti var H&M apaksSvela
izskatities. Protams, ta tiek solits, ka ikviens virietis ar So apakSvelu biis iekarojamakais
virietis pasaulg.

2011.gada kopuma bija 23 Super Bowl starplaiku TV reklamas, kuras izmantoti
popularas kultiiras elementi (skatit pielikumu nr. 13). No tam 11 reklamas bija redzamas
slavenibas, 6 izmantoti sociali nozimigi notikumi, 5 izmantoti elementi no kino filmam, 4
reizes izmantotas atsauces uz TV izplatito saturu, savukart 1 reizi dzirdama populara muzika.

3 reklamas 2011.gada izmantotas atsauces uz cilvéces attistibas Itmeni, piem&ram,
Hyundai “Settled” reklama izmantotas atsauces uz tehnologijas attistibu. Tiek radits kads
sakuma bija kino, fotoaparati, mizikas atskanoSanas iesp€jas utml., tad€jadi paradot, cik talu
attistiba sabiedriba ir nonakusi. Misdienu pasaulé, kad tehnologijas ir parnémusas pasauli,
cilvekiem ir gruti izt€loties, kada bija pasaule bez tam. Visi apzinas, ka kino kadreiz bija bez
skanas, ka fotoaparatu prieksa bija jastav vairakas minttes, tacu kopuma to ir griiti aptvert.

Hyundai $aja reklama mégina atgadinat cilvékiem, cik talu cilvéce ir gajusi un cik patiesiba
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tehnologijas mums ir atvieglojuSas dzivi. Tapéc ari pati automasina ar §1 salidzajumu
palidzibu tiek pozicionéta ka lieta, kas atvieglo dzivi un palidz attistities. CilvEces attistiba
atspogulota ari Motorola Xoom “Flowers” reklama, kur izmantota atsauce uz Dz.Orvela
gramatu “1984”, kuru reklamas galvenais varonis Skirsta sava plansetdatora. Cilveki vél
joprojam atceras un piemin laikus, kad visi bija novienadoti péc viena standarta, laikus, kad
briviba bija neskaidrs jédziens, un kar§ v&l joprojam visiem bija laba atmina. Sie laiki tiek
pretstatiti musdienam, kad ikvienam ir iesp&ja defin€t savu butibu, but spilgtam un paust savu
individualo viedokli. Motorola produkti $aja konteksta tiek pozicioné&ti ka izmainu veicinataji
un dzives kvalitates nodroSinataji, kas nelauj biit garlaicigam un tadam pasam ka visi citi, tie
lauj paust savu individualitati.

Ar1 sabiedribai nozimigu socialo problému atspogulojums bija visai populars
2011.gada. Pieméram, BMW “Ch-ch-changes” reklama tiek izmantota atsauce uz
piesarnotibas limena augSanu un attiecigi misdienas aktualo vides tiribas problemu. Vides
tirtba Sobrid ir Joti aktuala t€ma un probléma, Tpasi ASV, kur vides piesarnotibas limenis ir
viens no augstakajiem. Arvien vairak cilvéki piekopj veseligu dzivesveidu un izv€les paterét
videi draudzigus produktus. ArT BMW S$aja konteksta tiek pozicionéts ka videi draudziga
masina un ka viens no tiem, kas atbalsta zalo dzivesveidu.

Filmu elementi veiksmigi lietoti Volkswagen “Darth Wader” reklama, kur
izmantots t€ls no kulta filmas “Zvaigznu kari”. Filma “Zvaigznu kari” ir kluvusi par noteiktu
cilveku grupu dzivesstilu. Tai ir neskaitami fanu pulki, kas izaugusi, skatoties §1s filmas un tas
varonus uztver ka sev zinamus pazinas. Varétu pat teikt, ka $1 filma daudziem tas faniem
kluva par pagrieziena punktu dzive, jo mainija to intereses un dzives uztveri. Pietiek izmantot
vienu §1s filmas t€lu, lai visiem biutu skaidrs, cik stasts zem ta ir specigs. Visam pamata ir
gimene, téva un déla attiecibas, ko ir méginats ar reklamas palidzibu parnest uz VW
automasinu.

2011.gada reperis Eminems redzams divas reklamas, viena no tam Chrysler “Born of
fire” Eminems iejutas nopietna loma. Vin§ vienmeér asoci€ts ar Detroitu un tai piemitoSo
skarbumu un izturibu. Ar1 Chrysler $ada konteksta tiek pozicionéts ka 1pasi izturiga, spéciga
un ietekmiga automasina, kas sp€j parvarét jebko.

Populars filmas siZets, dziesma un aktieris apvienoti Budweiser “Wild West”
reklama. Aktieris Piters Stormare (Peter Stormare) t€lo sev ierasto launo t€lu, Soreiz
izsp€lgjot meZonigo rietumu sizetu. Bridi, kad vig$ bara sanem savu Budweiser alu, vins
atmaigst un viss bars sak dziedat Eltona DZona dziesmu “Tiny dancer”. Saja konteksta

Budweiser kliist par simbolu labestibai un draudzibai, pretstata tipiskajam meZonigo rietumu
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sizetam, kur kovboji sacensas sava starpa. Pretstats labi redzams ari skarbo rietumu
apvienojuma ar Eltona Dzona romantisko dziesmu — Budweiser kliist par vienojo$o elementu.

2010.gada kopuma bija 17 reklamas, kuras izmantoti popularas kultiiras elementi
(skatit pielikumu nr. 14). No tiem 9 redzamas slavenibas, 5 izmantota atsauce uz socialiem
notikumiem, 2 redzams no TV parnemts sizets, savukart viena dzirdama populara miizika.

Sociala tematika lietota Coca Cola “Simpsons” reklama, kur izmantota atsauce uz
ekonomiso krizi, kad liela dala miljonaru zaudgja savus uzkrajumus. Saja reklama izmantoti
teli no animacijas filmas “The Simpsons” un ka galvenais tels izvelets miljardieris Mr.Bérns,
kur§ reklama zaud€ visus savus iekragjumus un vairs nespéj rast sev vietu. Tiek vilktas
paraléles ar visiem ASV iedzivotajiem, kurus skara ekonomiska krize. Saja laika licla dala
cilveku zaudgja naudu, IpaSumus un bija spiesti atteikties no I1dz§ingjas dzives. Ekonomiska
krize vesturiski vienmer bijusi izmainu katalizators, kad sabiedriba notiek vertibu maina. Ar1
Coca Cola tiek pozicionéts ka dzeriens, kas sniedz laimi un rada kopibas sajiitu ar citiem.

Sociali aktuala probléma atspogulota ari Audi “Green police”, kur tiek parodizéts
cilveku parmériga vélme pec “zala” dzivesveida Ar reklamas palidzibu tiek uzrunata ta
sabiedribas dala, kurai riip planétas nakotne un “zalums”. Humors tiek izmantots, lai cilveki
spetu pasmieties par sevi. Miusdienas aktuali, ka cilvéki parmeérigi pieveérSas noteiktas
dzivesveidam, aizmirstot par citam problémam, tapec Audi $aja gadijjuma lauj ikvienam
paskatities uz sevi no malas un apdomat savas ikdienas izvéles. Kopuma Audi tiek
pozicionéta ka “eco” automasina, kura nepiesarno dabu.

2010.gada verojama tendence pozitiva gaisotné pozicionét neveseligu partiku,
pieméram, Taco Bell “Barkley” reklama redzami divi basketbolisti. Redzot, ka divi populari
sportisti uztura lieto $adu produkciju, rodas priekSstats, ka ikviens to var darit, jo parasti
sportisti asocigjas ar vesligu dzivesveidu un sp&ju vienmer biit forma. ArT McDonald’s “Play
you for it” reklama sportisti tiek izmantoti ka etaloni atro &dinasanas uzkodu iestadem. Saja
reklama Lerijs Bérds (Larry Bird) un Maikls DZordans (Michael Jordan) sacensas basketbola,
lai noskaidrotu, kur§ varés &t McDonald’s burgeru. Sadi neveseliga partika tiek asocigta ar
veseliga dzivesveida atbalstitajiem, veidojot prieksstatu, ka ikviens var &t McDonalda.

2009.gada Super Bowl starplaikos bija kopuma 21 reklama (skatit pielikumu nr. 15),
kura tika izmantoti popularas kultiiras elementi. No tam 9 reizes tika iesaistitas slavenibas, 4
reizes tika izmantota atsauce uz socialiem notikumiem, ka ar1 TV balstitu sizetu. 3 reizes bija
dzirdama populara muizika, savukart filmas ka popularas kultiras elementi tikai izmantotas 2
reizes un maksla — 1 reizi.

TV veidoti teli un seriali izmantoti vairakas 2009.gada reklamas, ta, pieméram, H&R

Block “Death and Taxes” izmantots tipiskais priekSstats par to ka izskatas Nave. Tas giits no
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dazadaja filmam — bezsejas tels ar melnu apmetni un kapuci, rokas izkapts un rokas melnas,
vecas un nepievilcigas. Saja gadijuma Naves téls izmantots humoram, lai paraditu, ka pilnigi
visiem ir jamaksa nodokli, tacu taja pat laika, arT visiem ir nepiecieSama H&R Block firmas
pakalpojumi, lai parskatitu, vai nodoklu maksataji neparmaksa. Nave ikvienam asocigjas ar
bailem. Jau kops cilvéces sakumiem Nave ir bijusi lidzas ikvienam cilvéku solim, tacu ta nav
saskatama, ta ir tikai nojausama. Visos civilizacijas attistibas posmos ir bijusi m&ginajusi
Navi vizualiz€t, arTt musdienas, kur $is tels veidojies no TV un kino. Kopuma Nave ir t€ls, no
kura visi baidas, tacu, pieskirot tai cilvéciskas 1pasibas un pienakumus, ikviens par to var
pasmieties un izteloties sevi vinas vieta.

Sociali nozimiga tematika lietota Budweiser “Clydesdyle Immigrant”, Kkur
izmantota atsauce uz 1933.gada notikumiem, kad cilvéki no Lielbritanijas celoja uz ASV,
meklgjot jaunu dzivi un darbu. Tiek méginats uzrunat visu cilvékus, kuri pazist vai pasi ir
bijusi So parcelotaju gimeneés, attiecigi tieck meklétas ASV iedzivotaju saknes. Visa ASV ir
veidojusies no britu imigrantiem, tad€jadi ikvienam ir skaidrs, ka attali radinieki arT bijusi $ie
imigranti. Tapat ar7 §T imigracija ikvienam asocigjas ar ilgam un sapniem par labaku dzivi, ar1
ar cigu par savu vietu pasaulé un jauniegiitajas majas. Budweiser alus $aja konteksta tiek
pozicionéts ka dze€riens, kas vienmér seko cilvékiem un tiek arT pozicionéts ka alus ar dzilam
sakn@m v&sturé. Sabiedribas attistiba atspogulota arm Pepsi “Your turn” reklama, kur
redzamas atsauces uz 900 gadu nozimigakajam dekadém — 30ajiem, 60ajiem, hipiju &ru,
Berlines miira sagrauSanu utt. Visas §is dekades asoci€jas ar parmainam un strauju sabiedribas
attistibu, kas stimul€ja pasaules kartibas mainiSanos. Kolektiva atmina tomér ir saglabajusies
un turpina eksistét, laujot katram izteloties, ka biitu bijis, ja arT es taja laika dzivotu. Saja
gadijuma Pepsi tiek pozicionéts ka dz€riens, kas vienmér ir 1idzas visos laikos un vienmer ir
lidzas parmainu brizos. Kopuma ar reklamas palidzibu tiek pausts, ka Pepsi ir visuresoss, tas
ir neatnemama ikdienas un ar1 véstures sastavdala. [zmainu tematika izmantota ar1 cita Pepsi
reklama “Refreash anthem”, kur tiek salidzinats, ka viss bijis ieprieks$ un ka viss ir mainijies
Sobrid. Pieméram, tiek radits koncerts, kura agrak visi dedzinaja Skiltavas vai svecites un
Sodienai salidzinajumam tiek radits, ka tiek ieslégti mobilie telefonu ekrani. Parmainas ir tas,
ar ko cilveki lepojas, jo tas ir vienigais pieradijums, ka nestavam uz vietas. Cilvékiem taja pat
laika patik kavéties nostalgiskas atminas par “vecajiem, labajiem laikiem”, jo pagatne
vienmer tiek skatita pozitiva gaisotn€. Kopuma Pepsi $aja konteksta tiek pozicionéts ka
dz@riens, kur§ vienmer ir Iidzas parmainu bridi un vienmer ir Iidzas ikvienai paaudzg, ikviena

laika posma.
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2008.gada Super Bowl starplaiku reklamas pavisam bija 16 reklamas, kuras izmantoti
popularas kultiiras elementi (skatit pielikumu nr. 16). 10 no tiem bija slavenibas, 5 —
televizijas saturs, 2 — kino, savukart 1 reizi sociali notikumi.

Populari animacijas filmu t€li apvienoti ar socialam t¢tmam Coca cola “It’s mine”
reklama. Sakuma lieli piepiisti baloni (Stivijs no “American dad”, ka ar1 Supersuns) sava
starpa sacensas par to, pie kura nonaks liela kolas pudele. Reklamas beigas pudele nonak pie
ikoniska tela Carlija Brauna, kurs ir lielisks tapéc, ka vinam nekas neizdodas, bet vin$ nekad
nepadodas. Reklama izmantoti tiesi Sie teli, jo tie visprecizak atbilst tipiskam sizetam par tris
teva deliem, kad treSais t€va dels jeb tas, no kura neviens neko nesagaida, beigas trimfé un
giist uzvaru. Sis siZets ir ikonisks ar to, ka tas ir pamata visu cilvéku izpratnei par veiksmi un
godigumu. Kopuma reklamas merkis ir paradit, ka Coca Cola pienakas ikvienam un attiecigi
ikviens kadreiz iegiist labako.

Politiska tematika izmantota Coca Cola “Jinx” reklama, kur tiek radita parodija par
politiku debatém. Reklamas sakuma politiki sava starpa stridas, tacu tad partraukuma iedzer
Coca Cola un saprot, ka patiesiba var but draugi. Politiki un to savstarp&ja cipa ir tik
ikdieniSka lieta, ka daudzi nemaz neaizdomajas, ka patiesiba ar1 politiki ir tikai cilvéki un ari
viniem vajadzetu bt cilvécigiem. Coca Cola $aja gadijuma tiek pozicionéts ka dzeriens, kur§
ir vienojosais elements starp, iesp&jams, dazadiem cilvekiem.

Reklamas ari meginats slavenibu 1pasibas asociét ar reklaméto produktu, piemérm,
popzvaigzne Dzastins Timberleiks (Justin Timberlake) redzams Pepsi “Magnetic
Attraction” reklama, kur vina ka slavenibas un iekarojama virieSa t€ls asociéts ar tikpat
spécigu patiku pret Pepsi dz€rienu. Lidzigi ari Sunsilk “Make life happen” redzamas
ikoniskas zvaigznes — Merilina Monro, Madonna un Sakira, kuru veiksme tiek asociéta ar
izveleto kosmétiku. Ar reklamas palidzibu tiek pozicionéts, ka Sunsilk produkti palidz giit
pasparliecinatibu, kas motive attistities un sasniegt merkus.

2007.gada kopuma bija 18 reklamas, kuras izmantoti popularas kultiiras elementi
(skatit pielikumu nr. 17). No tiem slavenibas redzamas 10 reizes, atsauce uz kino filmam 5
reizes, popmiizika izmantota 4 reizes, savukart atsauce uz socialiem notikumiem izmantota 4
reizes.

Diezgan biezi izmantoti dazadi tipiski filmu sizeti, piemé&ram, Careerbuilder
“Promotion pit” un Careerbuilder “Darts” reklamas izmantota atsauce uz asa siZeta
filmam ar kara tematiku. Sajas reklamas stradaSana sev nepatikama darba vieta tiek
salidzinata ar karu, kad ir jacinas par katru soli un ar katru pretimnacg€ju. Careerbuilder sola,
ka ar vinu pakalpojumu palidzibu ir iesp&ja atrast darbu, kur valda miers un saskana, ka ar1 uz

kuru ir prieks iet. Kar§ ir visiem izprotama tematika un “izdzivoSana par katru cenu” ir
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cilvékiem pazistams sizets, kura izcelsme rodama jau senajos laikos, kad kar§ un cipa par
savu dzivibu bija ikdiena. Lai arT musdienas kar§ ta pirmatngja izpratn€ vairs nepastav,
cilvékiem tik un ta ir sajiita, ka ikdiena joprojam atgadina karu, kad visu laiku ir jacinas par
savu vietu zem saules. Atsauce uz Sausmu filmu siZzetu izmantota Bud Light “Hitchhiker”
reklama. ST atsauce uz $ausmu filmam izmantota, lai raditu asociacijas, ka Bud Light alus ir
tik labs, ka tas ir jadzer, neskatoties uz situaciju. Ta¢u kopuma bailes no nezinama ir katra
cilveka. Tas var bt bailes gan no konkréta cilvéka, gan no nezinama spéka, gan no nakotnes
vai pat pasam no sevis. Bailes, tapat ka milestiba, ir vienas no pamatemocijam, tadgjadi tas
visiem ir saprotamas, un ikviens cilveks sp€j atceréties momentu dzive, kad izjutis bailes.

Ne vairs filmas, bet salidzinajums ar rokmizikas superzvaigzni Elvisu izmantots
Honda CRYV “Elvis” reklama. Taja Elviss ka cilveka figiira aizstats ar Honda automasinu,
tacu fona skan Elvisa miizika, un tiek radits priekSstats, ka tikpat loti, cik cilveki fanoja par
Elvisu, Sobrid cilvéki fano par Honda automasSinam.

2006.gada kopuma bija 18 Super Bowl starplaiku TV reklamas, kuras izmantoti
popularas kulttiras elementi (skatit pielikumu nr. 18). 7 no tiem bija slavenibas, 4 — sociali
notikumi, 3 — populara miizika, 2 — atsauces uz kino filmam, savukart sports un televizija pa
vienai reizei.

ST gada reklamas redzami vairaki gadijumi, kad izmantotas atsauces uz pazistamiem
TV seraliem vai ikoniskam filmam, pieméram, Mastercard “MacGyver” izmantota atsauce
uz TV serialu un ta galveno varoni Makgaiveru (MacGyver). Makgaivera téls tiek asociéts ar
Mastercard, lai raditu prieksstatu, ka ar So karti nekad nebiis nepatikamu brizu, kad kaut ka
pietriikst. Sabiedriba Makgaivera t€ls asoci€jas ar ceribu un sp&ju paveikt pat visneticamakas
lietas. Ikvienam cilvékam ir sapratne, ka pasauli nevar izglabt viens cilvéks, tacu ceriba lauj
sapnot, ka katrs pats sp&j glabt savu pasauli un kliit par varoni. Mastercard tiek pozicionéta ka
karte, ar kuru vienmér bils iespgjams nopirkt jebkadas lietas, kas nepiecieSamas ikdienai.

Sabiedriba zinams fenomens atspogulots Budweiser “Streaker” reklama, kur
izmantota atsauce uz cilveékiem, kuri sporta sp€lu laika uz laukumiem izskrien kaili. “Strikeri”
asoci€jas ar uzdrikst€Sanos un v&lmi atsSkirties uz citu fona, tie ir cilvéki, kuri nespgj
vienaldzigi noskatities uz notiekoSo. Vienlaicigi sabiedriba nav vérojams liels So cilvéku
izgajienu nosodijums, jo patiesiba vini nedara neko sliktu. Attiecigi Budweiser $aja konteksta
tiek pozicionéts ka alus, kas izcelas uz citu fona un ir atSkirigs, tas sp€j pieverst uzmanibu.

Reklamas vérojami me&ginajumi uzrunat sabiedribu, izmantojot pastavosas problémas,
piemé&ram, sabiedriba aktuala fiziska izskata t€ma atspogulota Dove “True colors” reklama,

kur, izmantojot popularo dziesmu “True colors”, tiek veidots priekSstats, ka ikvienam
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cilvekam, ir jamégina paradit citiem savu patieso “es”, nekautr&joties no savam nepilnibam.
Tadgjadi Dove tiek pozicionéts ka “pozitiva kompanija”, kura uztraucas par cilveku labsajiitu.

2005.gada Super Bowl starplaikos TV tika raditas kopuma 25 reklamas, kuras bija
atsauce uz popularo kultiiru (skatit pielikumu nr. 19). No tam 12 reklamas bija redzamas
slavenibas, 5 reklamas izmantota atsauce uz popularam filmam, 3 reizes tika izmantoti sociali
notikumi un populara miizika, savukart vienu reizi izmantota atsauce uz TV.

2005.gada visai biezi reklamas izmantotas atsauces uz filmu sizetiem. Piem@ram,
Cadillac XLR “Elope” reklama izmantota atsauce uz romantiskam komedijam. Saja reklama
izmantota parodija par §tm filmam, lai vilktu paral€les starp milestibu pret kadu cilvéku un
milestibu pret masinu. Attiecigi Cadillac XLR tiek pozicionéta ka automasina, kuru tas
Ipasnieki iemil un nekad nevélas to pazaudgt, ka arT lai lautu cilvékiem pasmieties paSiem par
sevi.

Tika izmantoti arT supervaronu téli, piemeram, Visa “Superheroes”. Reklama attéloti
dazadi supervaroni, pieméram, Spaidermens, Tors, Kapteinis Amerika u.c.,kuri vélas glabt
sievieti, kurai pazudusi kreditkarte. Sada atsauce uz supervaropiem izmantota, lai paraditu,
cik svariga VISA karte kst katram tas TpaSniekam. Sabiedriba supervaronu téli ir iecientti, jo
tie asocigjas ar drosmi, piedzivojumiem un sp&ju glabt pat visbezcerigakajas situacijas.
Ikviens ir v€lg§jies biit par supervaroni, un VISA piedava sadu iespgju.

Popularo partikas logo teli atdzivinati MasterCard “Supermarket icons” reklama,
kur tiek izmantots, pieméram, tun¢a konservu t€ls, konkrétas maizes zZimola t&ls utml., kas
att€loti s€zam pie vakarinu galda un baudot &dienu. Cilvekiem produktu logo t€li lauj Sos
produktus izt€loties ka savus draugus, tiem tiek pieskirtas cilvécigas ipasibas un tie tiek saukti
vardos. Sadi rodas asociacijas, ka produkts nav tikai perkama lieta, tas ir ikdienas
sabiedrotais, bez kura iztikt buitu loti griiti vai pat neiesp&jami. MasterCard tiek pozicionéts ka
garantija, ka ar So karti blis vienmér iesp&jams uz sava vakarinu galda uzlikt daudz dazadus
€dienu un nekad nebis jaiztiek tikai ar vienu produktu.

Daudz nopietnaks socials notikums atspogulots Anheuser-Busch “Heroes salute”
reklama, kur izmantota atsauce uz ASV karaviriem. ST téma ASV ir pai aktuala jau ilgu
laiku. Varétu gan teikt, ka arT vésturiski karaviru prombiitne ir bijusi nozimiga probléma un
téma, par ko runat, jo aiz karaviriem stav vinu gimenes, milotie cilvéki, draugi un kopuma
visa vigu dzive. Anheuser-Busch $aja sakara tiek pozicionéts ka alus, kur§ art ir pateicigs
karaviriem, un kurs ar1 ir ka dala no sabiedribas, tas raizém un problémam.

Slavenibu fenomens visprecizak tiek atspogulots Heineken “Paparazzi” reklama, kur

redzams Breds Pits, bégot no paparaci uzmanibas. Tiek radits, ka vin$ ir gatavs riskét ar savu
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privatumu, lai tikai iegtitu Heineken alu. Attiecigi dz€riens tiek pozicionéts ka 1paSs dargums,
kura del ir verts riskét un paklaut sevi briesmam — tas ir glabins.

Tris specigako NBA komandu parstavji redzami Adidas “Made to perfection”
reklama, radot priekSstatu, ka, velkot Adidas apavus, katrs pats sevi uzbiivé no jauna un spgj
sasniegt jaunus augstumus. Basketbolisti izmantoti, lai paraditu, ka arT vini ir tikai cilvéki, un
ar1 vini savu karjeru kadreiz sakusi no nulles.

2004.gada Super Bowl starplaikos 15 TV reklamas izmantoti popularas kultiiras
elementi (skatit pielikumu nr. 20). No tiem 9 reizes redzamas slavenibas, 2 reizes atsauce uz
TV, savukart pa vienai reizei izmantots sports, sociali notikumi, mode un kino elementi.

Sporta spéles, ka arT kultiira atpazistami elementi ieklauti VISA “Snow Volleyball”
reklama, kur izmantota atsauce uz Olimpiskajam spélém, ka arT dazadiem popularas kultoras
sabiedriba atpazistamiem Zestiem. Olimpiskas spéles parasti ir vienojoSs elements, kas
apvieno valsts iedzivotajus, pastiprina patriotiskas izjiitas un rada piederibas sajiitu. Lidzigi
arT Zesti ir zinami noteikta kultlira un citiem tie var bit neskaidri. Gan sporta spéles, gan
populari zesti rada piederibu noteiktai kultlirai un lauj cilvékiem identific€ties ar sev
lidzigiem. VISA tiek pozicionéta ka vieniga kreditkarte, kuru varés §ajas spélés izmantot,
tadgjadi ar1 sava veida tiek vilktas paral€les, ka cilvéki nevar sagaidit, kad var@s izmantot
VISA karti. Tapat arT ar VISA karte tiek simboliz&ta piederiba noteiktai cilveku grupai.

Reklamam veiksmigi izmantoti arT ikoniski slavenibu t€li, piem&ram, IBM “Linux”
reklama redzams ka jauns puika skatas televizoru, kura runa Maiks Taisons. Apkart nav neka,
tikai baltas sienas, simbolizgjot puiSa pratu, kurs ir jaizglito un kurs vél tikai attistas. Péc briza
televizora vairs nav, tacu ta vieta séz pats Maiks Taisons. Bokseris simboliz€ apmnémibu un
sp&ju lauzt stereotipus. IBM tehnologijas tiek asociétas ar iesp&ju attistit sevi un izglitoties, ka

arT iesp&ju katram pasam veidot savu dzivi un pasaules uztveri.

3.3. Popularas kultiiras elementu izmantojums reklamas: Super Bowl starplaiku
TV reklamu analize

Sporta parraides kluvusas par pateicigu vidi, kur izplatit efektivas reklamas. Super
Bowl kausa izcina ierindojama starp vienu no visdargakajiem, tacu taja pat laika visvairak
skatito parraidi TV vésturé. McCANN Riga vaditajs Gatis Mirnieks uzskata, ka ‘’sporta
pasakumu laika izplatitas reklamas giist lielaku ieveéribu un efektivitati, jo masas, kuras skatas
sportu ir caurméra tie cilveéki, kuri nepatéré augsto kultiru, tadgjadi ar1 vinu uztveres slieksnis
ir daudz zemaks’’, savukart DDB Latvia vaditajs Andris Rubins “’ka vienu no ietekigiem
aspektiem min sporta fanu sakapinatas emocijas, kas reklamdevg&jiem lauj veiksmigak izplatit

savus vestijumus.’’
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ASV futbola kausa Super Bowl starplaiku TV reklamas kluvuSas par atsevisku un
vienlidz svarigu elementu ka pati sp€le. Ar katru gadu arvien lielaks cilvéku daudzums izvélas
skatities §1s reklamas, tapéc ar1 to popularitate un vispargja nozimiba reklamas industrija
arvien palielinas. Gatis Miurnieks noradijis, ka “’Super Bowl partraukumu reklamas ir ka
izstade. No vienas puses tas atspogulo to, kas Sobrid ir aktuals, tacu taja pat laika $1s reklamas
ar1 ir paSas augstakas kvalitates un neizbégami ietekm& turpmako reklamas industrijas
attistibu.’” Savukart Euro RSCG projektu vaditajs Janis Zarin$ uzskata, ka “Super Bowl ir
vienigais unikalais gadijums pasaules reklamas industrija, kad cilvéki tiesam speciali skatas
reklamas pauzes”. Ta ka Sobrid cilveki arvien vairak cenSas izvairities no reklamam, Super
Bowl starplaiku TV reklamas uzskatamas par savdabigu fenomenu, kas ar katru gadu piesaista
arvien vairak interesentus. Euro RSCG vaditajs Girts Ozolins uzskata, ka “>YouTube ir
padarijis iesp&jamu ikvienam Super Bowl reklamas noskatities, jo vél pirms paris gadiem,
pieméram, Latvija reti kur§ par tadam bija dzirdgjis, tau lidz ar socialo tiklu izplatibu,
picaudzis ar cilvéku skaits, kuri patiesam skatas Super Bowl reklamas.”’

Veicot kvantitativo kontentanalizi tika ieglti dati, kas visparigi apraksta Super Bowl
starplaiku TV reklamu attistibas tendences 10 gadu perioda. Salidzinot kopgjo reklamu skaitu
Super Bowl starplaiku TV reklamas, redzams, ka 10 gadu laika tas samazinajies gandriz uz
pusi. 2004.gada kopuma tika izvietotas 111 reklamas, tacu ar katru gadu to skaits
samazinajies. 2008.gada tas atkal pieauga lidz 70 izvietotas reklamam, tacu pedg&jos 4 gados
TV reklamu skaits svarstas no 52-68 reklamam. 2013.gada bija redzamas 52 reklamas. Sads
reklamu skaita kritums varétu biit izskaidrojams ar reklamu izvietoSanas augstajam cenam, ko
var atlauties tikai Tpasi turigi uzn€mumi.

Analizgjot tris visvairak reklamétas produktu kategorijas 10 gadu perioda, iezimgjas
lidzibas. 6 gadus automasinas bija visbiezak reklamétais produkts, pie tam, ta reklam&Sanas
bieZuma Ipatsvars bija ievérojami paraks par citam kategorijam. Otrs visbieZak reklamétais
produkts ir alkoholiskie dzerieni (tikai alus), kas vienu gadu bija visbiezak reklamétais
produkts, tacu 7 gadus bija starp 3 visvairak reklamé&tajiem produktiem. Ar1 bezalkoholiskie
dzerieni tiek visai biezi reklaméti, tie 6 gadus ir starp 3 visvairak reklamé&tajiem produktiem
Super Bowl starplaiku TV reklamas. Saméra biezi reklaméti ari interneta pakalpojumi.
2007.un 2010.gada tie bija visvairak reklamétie pakalpojumi, tacu 3 citus gadus tie bija starp
3 visbiezak reklamétajiem produktiem. Kopuma var secinat, ka Super Bowl starplaiku TV
reklamas ir domingjosas produktu kategorijas, kuras visbiezak tiek reklamétas tiesi Super
Bowl laika.

Apskatot rezultatus par humora izmanto$anu Super Bowl starplaiku TV reklamas

redzams, ka kop§ 2004.gada ieveérojami pieaudzis humora izmantojuma skaits reklamas.
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2004.gada tikai 27% no visam reklamam tika izmantots humors, 2005.gada jau 50%, tacu jau
2007.gada 77% no visam reklamam. Rekordliels skaits humora reklamu tika izmantots
2011.gada, kad 91% no visam reklamam bija ar humora elementiem. Lidz §im gadam katru
gadu arvien pieauga humora apmeérs reklamas, tacu péc ta tas nedaudz samazinajies — lidz
75% 2012.gada un 65% 2013.gada.

Analizgjot popularas kultiiras elementu izmantojumu reklamas redzams, ka kop$
2004.gada, kad tikai 13% no visam reklamam bija kada atsauce uz popularo kultiru,
ievérojami pieaudzis reklamu skaits, kuras tiek izmantoti popularas kultiiras elementi.
2012.gada gandriz pus€ no visam reklamam bija izmantota atsauce uz popularo kulttiru, tacu
pec tam 2013.gada §1 tendence nedaudz samazinajusies. Neskatoties uz to, redzams, ka 10
gadu perioda Super Bowl starplaiku TV reklamas ir pieaugusi tendence reklamas izmantot
atsauces uz popularo kultiiru.

Apskatot, cik no visam reklamam, kuras bija izmantoti popularas kultiiras elementi,
tiek izmantots ari humors, redzams, ka 10 gadu garuma reklamas, kuras tiek izmantotas
atsauces uz popularo kultiiru, lielakaja dala gadijumu tiek izmantots arT humors. Ipasi biezi tas
tika izmantots 2006., 2008.un 2011.gada, tacu vismazak humors izmantots 2012.gada.
Kopuma no iegiitajiem datiem redzams, ka 10 gadu perioda reklamas izmanotie popularas
kultiiras elementi nav iev@rojami mainijusies, to koncepts saglabats vienads, tikai mainits
izpildijjums.

Analizgjot katra gada tris reklaméto produktu kategorijas, kuras izmantoti popularas
kultiiras elementi, var secinat, ka visbiezak tie produkti, kuri attiecigaja gada kopuma ir
visvairak reklamétie, ir ar1 starp tris produktu kategorijam, kuras visbiezak izmantotas
atsauces uz popularo kultiru. Tadejadi visbiezak popularas kultiiras elementi tiek izmantoti
automasinu, alkoholisko dze€rienu, bezalkoholisko dzerienu, ka ari interneta pakalpojumu
reklamas.

Salidzinot izmantoto popularas kultiras elementu specifiku var secinat, ka 10 gadu
perioda reklamas visbiezak tiek pieaicinatas dazadas slavenibas, no kuram popularakie ir
aktieri, dziedataji, sportisti, miiziki un TV Sovu/realitates Sovu sejas. Aktieri visbiezak tiek
izmantoti, lai tie izspélétu dazadas lomas, tacu miiziki, sportisti, TV Sovu sejas, visbiezak
attelo pasi sevi. No citiem popularas kultiiras elementiem biezi izmantota ar1 populara miizika
— gan popmiizika, gan reps, gan roks. Saméra biezi izmantotas atsauces uz dazadam filmam
un TV serialiem, ta¢u gandriz katru gadu izmantotas atsauces ar1 uz dazadiem socialiem
notikumiem. Lai arT to skaits pieaug, to specifika saglabajas.

Veicot vizualo metaforu analizi, ka ari interv€jot Latvijas reklamas industrijas

profesionalus, tika guts padzilinats ieskats par Super Bowl starplaiku TV reklamam, ka ari
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kultturas elementu lietojumu reklamas. Gata Miirnieka uzskata ‘’kultiiras elementu lietojums
reklamas nav jauna tendence, ta tiek lietota jau kop$ 20.gs.sakuma, tacu Sobrid tas tiek darits
apzinati un ar noteiktu merki, savukart iepriek§ kuliiras elementu lietojums reklamas vargja
ar1 bt nejausa un intuitiva riciba. Vins ari uzskata, ka nepiecieSams izpildit 3 prasibas, lai
kulturas elementu lietojums bitu veiksmigs. Pirmkart, jasp&j ar reklamu vizuali piesaistit
uzmanibu, otrkart, jaspgj apvienot kultiiras elements un reklam&ama produkta specifika un,
treskart, kultiirai jabiit viscaur jitamai un izmantotai.”” Savukart, Andris Rubins uzskata, ka
“’kultiiras elementi tiek reklamas lietoti, jo tie ir visiem saprotami un aktuali, Jaujot runat par
cilvékiem aktualiem un zinamiem tematiem.’” Jana Zarina un Girta Ozolina skatijuma
“reklama paradas jaunakas kultiras tendences, jo reklamas pasas par sevi ir popkultiiras
sastavdala, kuras tiek izmantoti visiem zinami stereotipi, sapnpi, t€li un atpazistamas
situacijas.”’

Ka uzskata Gatis Miurnieks, tad “[Super Bowl starplaiku TV reklamas] ir jaizmanto
universali kodi, kurus visi zina. Universals kods var but humors, sekss, kara téma, tas var bt
atsauces uz filmam, kuras visi zina, ta var biit slavenibu izmantoSana. Respektivi ir milzigs
spiediens biit parliecinatam par to, ka visi sapratis.”

Analiz&jot Super Bowl starplaiku TV reklamas 10 gadu garuma, iezimé&jas vairakas
tendences. Slavenibas ir visbiezak redzamais popularas kulttiras simbols, tacu visbiezak tas
reklama redzamas, lai piesaistitu uzmanibu un pastiprinatu humoru. Taja pat laika ir ar1
vairums reklamu, kuras slavenibu t€ls tiek parnests uz reklam&to produktu, ar meérki radit
labaku prieksstatu, kadas vértibas produkts sp€j parnest uz ta lietotaju.

Nav iesp&jams iezimét konkrétas produktu kategorijas, kuras visbiezak biitu izmantoti
popularas kultiiras elementi, tacu ir iesp&jams noteikt, ka sabiedribai nozimigas témas un
problémas, visbiezak redzamas automasinu un alkoholisko dz€rienu reklamas. Analiz€jot
intervéto specialistu viedoklus, pieméram, Gatis Murnieks neuzskata, ka biitu kada noteikta
produktu kategorija, kura vajadz€tu un var€tu vai nevar€tu izmantot kultiras elementu,
galvenais, lai “kultiiras elements Saja kategorija iederas”. Savukart Janis Zarin$ uzskata, ka
“’Super Bowl laika reklamé&jas ne tikai lieli zimoli, bet ar1 “garlaicigi” produkti, kuriem
galvenais mérkis ir iekllt Saja notikuma.”’

No socialajam t€émam visbiezak izmantotas atsauces uz ASV karaviru dienestu, vides
piesarnotibas problemu, ka ari misdienu sabiedribas straujo attisttbu un vienlaicigi
tehnologijas laikmetu. Visas §1s t€mas ir sabiedriba veido plasu rezonansi un ir visiem labi
zinamas, tapec nav jasaubas, ka ikviens tas izpratis un sp€s attiecinat uz sevi. Andris Rubins
uzskata, ka ar vienu kulttiras kodu var aizstat veselu stastu, kas palidz cilvékiem labak izprast

reklameéta produkta poziciongjumu un vélamo telu.
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Interesanti, ka, visbiezak, §1s t€mas netiek apvienotas ar humoru, bet gan tiek paraditas
loti emocionala veida, radot skatitajiem sentimentalas izjttas. Taja pat laika citas tematikas
reklamas visbiezak tiek izmantots humors. Gatis Miurnieks uzskata, ka ‘humors reklamas
visbiezak tiek izmantots, jo tas ir universals kods, kas uzruna visus, tacu taja pat laika, ja péc
smiekligas reklamas noskatiSanas nepaliek atmina, kas tieSi tika reklamé&ts, no humora
izmantojuma nav jégas, humoram tatad ir jabut organiskai reklamas un reklaméta produkta
sastavdalai”. Lidzigas domas ir ari Girts Ozolins, kur$ uzskata, ka “’humora lietojums ir

atkarigs no konteksta un zinas, kadu zimols v€las par sevi radit.”’

3.4. Secinajumi

e ASV futbola kausa Super Bowl kopgjais reklamu skaits laika perioda no 2004.lidz
2013.gadam samazinajies, tacu peéd&jos gados tas bijis salidzino$i vienmerigs.

e Salidzino$i ar 2004.gadu, pieaudzis popularas kultiras elementu izmantojums
reklamas. Ka popularas kulturas elementi visbiezak tiek izmantotas slavenibas, tacu
ar1 populara miizika, filmas, TV seriali, sociali notikumi, ir biezi izmantotas atsauces
reklamas. Secinams, ka tiesi §adi elementi visvairak piesaista cilveku uzmanibu un ir
vislabak saprotamie.

e Automasinas ir visbiezak reklamétais produkts, tacu ik gadu salidzinosSi daudz tiek
reklaméti ar1 dzerieni, alkoholiskie dz€rieni un interneta pakalpojumi, kas varétu biit
skaidrojams ar lielu konkurenci $ajas produktu kategorijas. Balstoties uz ekspertu
viedokliem, savstarpgja uzpémumu konkurence ir viens no galvenajiem iemesliem,
kapéc Super Bowl tiek izvElets ka vieta, kur reklaméties.

e Reklamu dauzums, kuras tiek izmantots humors, pretéji reklamu skaitam, ieveérojami
pieaug. Lielaka dala Super Bowl starplaiku reklamu ir ar humora elementiem. Devinos
no desmit analiz&tajiem Super Bowl gadiem vairak neka 50% starplaiku TV reklamu
saturs veidots izmantojot humoru. Sada sakariba izskaidrojama ar faktu, ka humors
vienmér ir visiem saprotams, pie tam, Super Bowl spéle ir izklaide, un ta arf uz to
skatas lielaka dala skatitaju, attiecigi humors ir neatnemama izklaides sastavdala.

e 10 gadu laika reklamas, kuras izmantoti popularas kulttiras elementi, liela Ipatsvara
tiek izmantots ar1 humors. Secinams, ka popularas kultiiras elementi visbiezak tiek
apvienoti ar jautru un izklaid€joSu sizetu. Tapat ar1 redzams, ka humors visbiezak
izmantots visvairak reklamétajas produktu kategorijas — automasinu un alkoholisko
dzérienu reklamas. Secinams, ka humors tiek izmantots, lai piesaistitu auditorijas

uzmanibu un reizé ari izklaidétu. Reklamam ir jasp&j noturét skatitdju uzmanibu,
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jaspgj atskirties uz konkurentu fona, un Super Bowl laika tiesi humors tiek lietots, lai
sasniegtu sadu mérki.

Kopuma kop$ 2004.gada ievérojami mainijies Super Bowl starplaiku TV reklamu
saturs. 2004.gada domingjosi tika parraiditas ikdieniskas reklamas, kadas redzamas
katru dienu TV reklamas, tacu ar gadiem to specifika ir mainijusies, un pédéjos gados
Super Bowl starplaiku TV reklamas ir izklaidéjoSas, interesi piesaistos$as un censas pec
iespg&jas vairak atskirties no ikdiena redzamajam reklamam.

Pédgjos gados veérojama popularas kultiiras elementu stratégiski pardomata un
padzilinata izmantoSana, poziciongjot produktu ka dalu no kultiras. Ar popularas
kultiiras elementiem reklamétais produkts tiek integréts $aja kultiira un tiek vilktas
paraleéles ar produktu un izmantota elementa t€lu vai sabiedriba pastavosajam
emocijam par to. Kopuma reklamétais produkts tiek pielagots kultiras elementiem
nevis otradi.

Balstoties uz ekspertu viedokli, reklamu veidoSana priek§ Super Bowl reklamas
agentiiras ir kluvusi par atseviSku darba nodalu, kas jau ilgu laiku pirms §1 notikuma,
izstrada reklamas stratégiju. Var secinat, ka 10 gadu laika Super Bowl starplaiku TV
reklamas popularas kultiiras elementu izmantojums ir guvis stratégisku pamatojumu.
Gadijuma, ja tiek izmantotas atsauces uz popularo kultiru, tas ir pardomatas un
pamatotas. M&rkis nav tikai piesaistit skatitaju uzmanibu, bet arT integrét produktu

popularaja kultiira, asocigjot to ar attiecigo popularas kultiiras elementu.
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NOBEIGUMS

Sporta spéles ap sevi pulcé loti lielu auditorijas apjomu, ko ar reklamas palidzibu
vienlaicigi sasniegt, tapéc reklamdevejiem ta ir liela izdeviba popularizét konkrétu produktu
un ta zimolu. Super Bowl ir viens no sporta notikumiem, kura popularitate pieaug ar katru
gadu un jau vairakus gadus $is notikums vairs netiek dévéts tikai par spéli, bet jau par sovu,
kas pulce arvien vairak skatitaju. Dala no visa Sova popularitates tiek pieskirta tieSi reklamas
pauzém, kuras cilvéki speciali skatas un p&éc tam apspriez. Butiski, ka Iidz ar socialo mediju
izplatibu, ar1 Super Bowl partaukumu reklamas gust arvien lielaku uzmanibu pasaules
méroga, liekot domat, ka reklamveidotajiem ir jau jasak domat, ka veidot §1s reklamas ne tikai
priek§ ASV auditorijas, bet arT prieks vispasaules mérogiem.

Kultiiras elementu izmantojums ir viens no veidiem, ka veselu stastu pateikt ar viena
kultiiras koda palidzibu, radot asociacijas ar konkr&tiem notikumiem sabiedriba. Art Super
Bowl starplaiku TV reklamas uzskatami redzams, ka kulttiras kodi tiek lietoti dazadu motivu
vaditi. Visbiezak slavenibas redzamas, lai vinu teélu un iezZimes asociétu ar reklaméto
produktu, savukart, pieméram, sociali notikumi un problémas tiek atspogulotas, lai uzrunatu
cilvekus emocionali un attiecigi ar1 reklamé&tajam zimolas cilvéku pratos raditu emocionalu
saikni.

P&tijuma par popularas kultiiras elementu lictojumu Super Bowl starplaiku TV
reklamas secinats, ka 10 gadu perioda, redzams, ka reklamas izmantotie kultiras kodi nav
butiski mainijusies. Protams, to lietojums ir kluvis pamatotaks un redzams, ka tas lietots ar
apdomu, tacu kopuma reklamas izmantotas atsauces uz visiem cilvékiem zinamam t€mam.
Tas ir likumsakarigi, nemot véra, ka Super Bowl kausa izcina piesaista dazadu raksturlielumu
auditoriju, kas visada zipa ir loti atSkiriga, taCu ar reklamas palidzibu jacenSas uzrunat
ikvienu.

Nevar apgalvot, ka popularas kultiras elementu lietojums Super Bowl starplaiku TV
reklamas dominétu. Rezultati liecina, ka kultiiras kodi visbiezak tiek lietoti jau atpazistamu
zimolu reklamas, kuri jau nostiprinajusi savas pozicijas cilvéku pratos un ar reklamu
palidzibu vélas to tikai pastiprinat.

No veiktas analizes ar1 secinams, ka humora lietojums atkarigs no reklamas zinas un
1zvirzita mérka. Biezi humors apvienots ar atpazistamu slavenibu vai parodiz€jot jau zinamus
kultiiras kodus, tacu reklamas, kur izmantotas atsauces uz sabiedriba aktualam problémam,
netiek izmantots humors. Tatad pétijums pierada, ka populara kultiira nav balstita tikai uz
izklaidi un humoru, tai ir arT sava nopietna puse, ko veiksmigi izmanto zimoli savas reklamas.

Kopuma pétijums parada domingjosas Super Bowl starplaiku TV reklamu tendences,

fokusgjoties tieSi uz kultiras elementu izmantojumu tajas. Turpmakajos pétijumos biitu
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lietderigi izpétit, vai ar1 skatitaji Sos kultiiras kodus uztver un vai reklamas, kuras izmantoti
popularas kultiras kodi, tiek vairak apspriestas un ieverotas. Tadgjadi biitu iesp&jams noteikt,

vai kulturas kodu izmantojums reklamas ir sp&cigaks un ietekmigaks elements.

58



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

IZMANTOTAS LITERATURAS SARAKSTS

Adorno, T.W. (2001). The Culture Industry: selected essays on mass culture. London;
New York: Routledge.

Agger, B. (1992). Cultural Studies as Critical Theory. London, Philadefia: Falmer
Press.

Ansari, M.E., Joloudar, S.Y. (2011). An Investigation of TV Advertisement Effects on
Costumers’ Purchasing and Their Satisfaction. International Journal of Marketing
Studies. 3(4). 175-181.

Bauer, M.W. (2000). Analytic Approaches for Text, Image and Sound. In: Bauer,
M.W., Gaskell, G. (ed.). Qualitative Researching With Text, Imagea and Sound: a
practical handbook. London: SAGE Publications.

Blain, N. (2002). Beyond ‘Media Culture’: Sport as Dispersed Symbolic Activity.
Culture, Sport, Society. 5(3). 228-254.

Browne, R.B. (2006). Popular Culture: Notes Toward A Definition. In Hinds, H.E.,
Motz, M.F., Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology.
Madison: University of Wisconsin Press. P.15.

Cawelti, J.G. (2006). The concept of formula in teh study of popular literature. In
Hinds, H.E., Motz, M.F., Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and
Methodology. Madison: University of Wisconsin Press.

Crawford, G. (2004). Consuming Sport: Fans, Sport and Culture. New York:
Routledge.

Deninger, D. (2012). Sports on television: the how and why behind what you see. New
York: Routledge.

10) Emmison, M., Smith, P. (2000). Researching the Visual: Images, Objects, Context and

Interactions in Social and Cultural Inquiry. London: Sage Publications.

11) Fiske, J. (2011). Reading the Popular. 2nd edition. London, New York: Routledge.
12) Fiske, J., Hartley, J. (2003). Reading Television. London, New York: Routledge.

13) Fiske, J. (1987). Television Culture. London, New York: Routledge.

14) Featherstone, M. (2007). Consumer culture and postmodernism. Los Angeles: SAGE

Publications.

15) Forceville, C. (1996). Pictorial metaphor in advertising. London; New York:

Routledge.

59



16) Hancock, B. (2002). An Introduction to Qualitative Research. Trent Focus.

17) Jones, R.A. (1996). Research Methods in the Social and Behavioural Sciences. Second
Edition. Sunderland, Massachusetts: Sinauer Associates Inc., Publishers.

18) Gillian, R. (2007). Visual methodologies: an introduction to the interpretation of
visual materials. London (etc.): SAGE.

19) Gray, P.S., Williamson, J.B. [etc.]. (2007). The Research Imagination: An
Introduction To Qualitative and Quantitative Methods. New York: Cambridge
University Press.

20) Hancock, B. (2002). An Introduction to Qualitative Research. Trent Focus.

21) Harmon, G.L. (2006). On the nature and functions of popular culture. In Hinds, H.E.,
Motz, M.F., Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology.
Madison: University of Wisconsin Press.

22) Hermes, J. (2005). Re-reading Popular Culture. Oxford: Blackwell Publishing.

23) Hoyle, R.H., Harris, M.J., Judd, C.M. (2002). Research Methods in Social Relations.
Fort Worth, Texas: Wadsworth.

24) Jackson, S. (2013). Reflections on Communication and Sport: On Advertising and
Promotional Culture. Communication & Sport. 1(1/2).

25) Krippendorff, K. (1980/2004). Content Analysis: an Introduction to Its Methodology.
2nd edition. London, New Delhi [etc.]: SAGE Publications.

26) Kvale, S., Brinkmann, S. (2009). Interviews. Learning the Craft of Qualitative
Research Interviewing. London: Sage.

27) Lakoff, G. (2003). Metaphors we live by. Chicago, London: University of Chicago
press.

28) Lakoff, G., Johnson, M. (2001). Metaphors we live by. In O’Brien, J., Kollock, P.
(ed.) The Production of Reality: essays and readings on social interaction. Thousand
Oaks: Pine Forge Press.

29) Lindlof, T.R., Taylor, B.C. (2002). Qualitative Communication Research Methods.
Thousand Oaks, London: SAGE Publications.

30) McAllister, M.P. (1998). Super Bowl Advertising as a Commercial Celebration. The
Communication Review. 3(4).

31) McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic
Character of Consumer Goods and Activities. Bloomington: Indiana University Press.

32) Mintz, L.E. (2006). Notes toward a methodology of popular culture study. In Hinds,
H.E., Motz, M.F., Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and Methodology.

Madison: University of Wisconsin Press.

60



33) Nye, R.B. (2006). Notes for an Introduction to a discussion of popular culture. In
Hinds, H.E., Motz, M.F., Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture Theory and
Methodology. Madison: University of Wisconsin Press.

34) O’Brien, S., Szeman, 1. (2004). Popular Culture. A User’s Guide. Toronto, Ontario:
Thomson/Nelson.

35) Odih, P. (2007). Advertising in postmodern and modern times. London: Sage
Publications.

36) Ogilvy, D. (2004). Confessions of an Advertising Man. London: Soutbank Publishing.

37) Ogilvy, D. (1983). Ogilvy on Advertising. New York: Vintage Books.

38) Oppenheim, A.N. (1992). Questionnaire Design, Interviewing and Attitude
Measurement. London, New York: Continuum.

39) Refaie, E.E. (2003). Understanding Visual Metaphor. Visual Communication. 2(1).

40) Real, M. (2013). Reflections on Communication and Sport: On Spectacle and Mega-
Events. Communication & Sport. 1(1/2).

41) Savenye, W.C., Robinson, R.S. (2004). Qualitative research issues and methods. In
Johannsen D.H. (Ed.). Handbook of research on educational communications and
technology. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum.

42) Schudson, M. (2006). The new validation of popular culture: sense and sentimentality
in academia. In Hinds, H.E., Motz, M.F., Nelson, A.M.S. (ed.) Popular Culture
Theory and Methodology. University of Wisconsin Press.

43) Seidman, S. (2013). Contested Knowledge. Social Theory Today. West Sussex: Wiley-
Blackwell Publishing.

44) Stallmann, R.C. (1999). Divine Hospitality in the Pentateuch: a metaphorical
perspective on God as host.

Retrieved

from:http://eagle.northwestu.edu/faculty/bobstallman/files/2012/02/Stallman Divine

Hospitaity .pdf

45) Storey, J. (2001). Cultural Theory and Popular Culture: an introduction. Essex:
Pearson Education Limited.

46) Strinati, D. (2000). An Inroduction to Theories of Popular Culture. Second Edition.
London, New York: Routledge.

47)Tanha, N., Asadollahi, A. (2011). The Role of Television Advertising.
Interdisciplinary Journal of Research in Business. 1(9). 1-6.

48) Whannel, G. (2013). Reflections on Communication and Sport: On Mediatization and
Cultural Analysis. Communication & Sport. 1(1/2).

61


http://eagle.northwestu.edu/faculty/bob-stallman/files/2012/02/Stallman_Divine_Hospitality_.pdf
http://eagle.northwestu.edu/faculty/bob-stallman/files/2012/02/Stallman_Divine_Hospitality_.pdf

PIELIKUMI

Pielikums Nr.1

2013.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati

Reklamas atspogulotais popularas kultairas lauks
Aktieri
Muziki
Politiki
Uznéméji
Realitates
Sovu
Reklaméta zvaigznes Sociali
Reklama kp rOdUk.t.a Hlimo_rs Slavenibas | TV Kino | Maksla | TV Dzeltena Polzuyara Literatiira | Sports nOt.I kumi
ategorija | (Ja/Ng) raidfjumu Mode | prese miizika (plem._,
vaditaji protesti)
Mode
Sports
Citi
Oreo Partika Ja
“Cookies vs.
Cream”
Coca Cola Dzerieni Ne
“Security
Cameras”
Best Buy Tehnikas Ja % Aktieri
“Asking veikals

62




2

Amy

Pepsi “Pepsi Dzgrieni Ja

Next”

Budweiser Alkoholiskie | Né

“Black crown | dzérieni

celebration”

Hyundai “Pick | Automasinas | Ja

your team”

Mars “Love Partika Ja Aktieri
ballad”

Audi “Bravery | Automasinas | Ja

wins”’

Budweiser Alkoholiskie | Né

“Black crown | dzerieni

coronationa”

Doritos “Goat | Partika Ja

for sale”

GoDaddy.com | Interneta Ja Mode
“Perfect pakalpojumi

match”

Lincoln Automasinas | Né

“MKS”

Coca Cola Dz@érieni Ja

“Coke choice

The Coke

race”

Taco Bell Edinasanas |Ja

“Viva young” | iestades

Sketchers “Go | Apgerbs Ja

Run”

Subway EdinaSanas | Né Sports,

63




“Keeping it iestades aktieri
off”

Volkswagen Automasinas | Ja
“Be happy”

Got milk Dzg@rieni Ja Aktieri
Hyundai Automasinas | Ja
“Better to be

in front”

Cars.com “No | Interneta Ja
drama” pakalpojumi
GoDaddy.com | Interneta Ja
“Your big pakalpojumi

idea”

Calvin Klein | Apgérbs Né
“Calvin Klein

concept”

Doritos Partika Ja
“Fashionista

daddy”

Toyota “Let’s | Automasinas | Né
go places”

Jeep “America | Automasinas | N&
will be whole

again”

Blackberry Tehnologijas | Ja
“What it isn’t

Budweiser Alkoholiskie | N&
“Brotherhood” | dz€rieni

Beck’s Alkoholiskie | N&é
Saphire beer dz€rieni

64




“No Diggity”

Speed Stick Personigas | Ja
“Laundry” higiénas
lidzekli
Lincoln “Steer | Automasinas | N&
the script”
Wonderful Partika Ja Maziki
Pistachious
“Cracking
Gangnam
style”
Gildan Apgerbi Ja
“Getaway”
Kia “Forte” Automasinas | Ja
Axe “Apollo” | Personigas Ja
higiénas
lidzekli
Mio “Fit” Dzg@rieni Ja Aktieri
Chrysler Ram | Automasinas | N&
“To the farmer
in all of us”
Coca cola Dz@rieni Ja
“The coke
choice The
coke race”
Loreal “True | Kosmétika | Né Miiziki
match”
Napa Auto AutomaSinas | Ja
Parts “Know
how”

65




Allstate Pakalpojumi | Ja
“Mayhem is a
flag”
Samsung “The | Tehnologijas | Ja Aktieri
big pitch” un
sportisti
Mersedes Automasinas | Ja Aktieri
Benz “Don’t
sell your soul”
Sodastream Dz@rieni Ja
“Gameday
Sodastream
effect”
Tide “Miracle | TiriSanas Ja
stain” Iidzekli
KIA Automasinas | Ja
“Sorento”
Wounded Labdariba Ne
Warrior
project
“Support the
troops”
Bud light Alkoholiskie | Ja Aktrieri
“Voodoo” dz€rieni
Toyota RAV 4 | Automasinas | Ja Aktrieri
“Genie”
Prudential Finan$u Ne
“Stickers” pakalpojumi
Old Spice Personigas | Ja
“Irresistible” | higi€nas
lidzekli

66




Dunder Neilgstosi
Mifflin “Paper | produkti
war with cat” | (papirs)
Volkswagen Automasinas | Ja
“Keep it
clean”
Hyundai Automasinas | Ja
“Flaming lips”
Hyundai Automasinas | Ja
SantaFe
“Don’t tell
mum”
Volkswagen Automasinas | Ja
“Sunny side”
Pielikums Nr.2
2012.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati
Reklamas atspogulotais popularas kultairas lauks
Aktieri
Muziki
Politiki
Uzneéméeji Sociali
Reklaméta Realitates notiku
Reklama rodukta Humors - Sovu . — T Dzeltena | Populara | Literatd mi
kpategorija (Ja/Ne) Slaventbas zvaigznes Kino | Maksla V | Mode prese mgzika ra Sports (piem.,
TV protest
raidijumu )
vaditaji
Mode

67




Sports

Citi
Subaru “Dog | Automasinas | Ja
tested, dog
approved”
Old Navy Apgerbs Ja
“Corporado
menswear’”
Bud Light Alkoholiskie | Ja Muziki
“Halftime” dz@rieni
Hulu plus Tehnologijas | Ja Aktieri
“Hollywood
sign”
Samsung Tehnologijas | Ja Mode
Mobile
“Thing
called love”
Best Buy Elektronikas | N& Citi
“Phone veikals
innovators”
Prudentials Apdros§inasan | Né
Financial a
“Day 1 Linda
Gutherie”
Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Rescue dzérieni
dog”
Budweiser Alkoholiskie | N&
“Performanc | dzérieni
e basketball”
Chrysler Automasinas | Né Aktieri

“Halftime in

68




America”

Toyota AutomasSinas | Né
“Camry

effect”

Hulu Plus Tehnologijas | Né
“Huluborator

v

Budweiser Alkoholiskie | Né
“Return of dzerieni

the king”

TaxACT Interneta Ja
“Free to pee | pakalpojumi
Bridgestone | Automasinas | N&
“Performanc

e football”

M&M’s Partika Ja
“Just my

shell”

Bud Light Alkoholiskie | N&
Platinum dzerieni

“Factory”

Cadillac Automasinas | Né
“Green Hell”

Chevy Sonic | Automasinas | N&
“Stunt

Anthem”

Doritos Partika Ja
“Sling baby”

Coca Cola Dzgrieni Ja
“The Catch”

Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Time dzerieni

69




machine”

Chase Quick
Pay
“Football
kid”

Pakalpojumi

Fiat 500
“Beautiful
women”’

Automasinas

Old
Milwaukee
“Best ever”

Alkoholiskie
dzeérieni

Aktieri

Old
Milwaukee
“Field”

Alkoholiskie
dzeérieni

Aktieri

Coca Cola
“Superstition

2

Dzérieni

BMW 3
Series “Close
call”

Automasinas

BMW 3
Series “The
Big Grab”

Automasinas

Dannon
Oikos Greek
Yogurt “The
tease”

Partika

Aktieri

Toyota
Camry “It’s
reinvented”

Automasinas

1st Bank
“Super

Finansu
pakalpojumi

70




Bowl”

Suzuki
Kizashi
“Sled”

Automasinas

Pepsi Max
“Check out”

Dzérieni

Aktieri

Career
Builder
“Business
trip”

Interneta
pakalpojumi

Downy
Unstopable
“Stinky”

TiriSanas
Itdzekli

Hyundai
Elantra
“Victory
Lap”

Automasinas

Kraft/BelVit
a breakfast
“Breakfast
police”

Partika

GE
“Building
something
big in

Louisiana”

Finansu
pakalpojumi

Hyundai
Genesis
“Faster

Acting”

Automasinas

GE “Power
and beer”

Pakalpojumi

71




MetLife
“Fortunate”

Apdrosinasan
a

Lexus GS
“The Beast”

Automasinas

Teleflora
“GiVe”

Interneta
pakalpojumi

Mode

Sketchers Go
Run “Dog
race”

Apgerbs

Hyundai
Veloster
Turbo
“Cheetah”

Automasinas

Hyundai
Genesis
Coupe
“Think fast”

Automasinas

Hyundai “All
for one”

Automasinas

Pepsi
“King’s
court”

Dzérieni

Miiziki un
realitates
Sova
zvaigzne

Chevy
Silverado
“Mayan
apocalipse”

Automasinas

Jack in the
box “Marry
Bacon”

Restorani

Kia Optima
“Mr

Automasinas

Mode

72




Sandman”

Century 21 Pakalpojumi | Ja Uzpéméjs
“Smarter, un
bolder, sportisti
faster”

E*trade Interneta Ja

“Fatherhood” | pakalpojumi

Chevy Sonic | Automasinas | Ja

“Joy”

Volkswagen | Automasinas |Ja

Beetle “The

dog strikes

back”

GM/Chevrol | Automasinas | Ja

et “Chevy

Happy Grad”

Audi Automasinas | Ja

“Vampire

party”

GoDaddy.co | Interneta Ja Televizijas
m “Body pakalpojumi Sovu
paint” zvaigznes
GoDaddy.co | Interneta Ja

m “In the pakalpojumi

cloud”

H&M/David | Apgérbs Ja Sportisti
Beckham

Bodywear

“Beckham”

Cars.com Interneta Ja

“Confident pakalpojumi

you”

73




Honda CRV | Automasinas |Ja Aktieri
X
“Matthew’s
day off”
Acura Automasinas | Ja x TV
“Transaction raidijumu
s” vaditaji
Pielikums Nr.3
2011.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati
Reklamas atspogulotais popularas kultaras lauks
Aktieri
Miiziki
Politiki
Uzneémgeji Sociali
Reklaméta Realitates Sovu Dzelte notiku
Reklama produkta Humors Slavenibas zvaigznes Kino Maks | T - Populara | Literata Sports mi
kategorija | (Ja/N@) TV raidijumu la V | Mode orese miizika ra (piem.,
vaditaji protest
i)
Mode
Sports
Citi
Volkswagen | Automasinas | Ja
“The 21st
century
beetle”
Skecher Apavi Ja % Realitates Sovu
Shape Up zvaigznes
“Bye Bye
Trainer”

74




Hyundai Automas$inas | Ja
“Settled”

E-trade Interneta Ja
“Cat” pakalpojumi
Bridgestone | Automasinas |Ja
“Beaver”

Bud Light Alkoholiskie |Ja
“Dogsitter” | dz&rieni

Wendy’s Restorani Ja
“Slap”

Chevy Automasinas | Ja
Camaro

“Brainstorm”

HomeAway | Interneta Ja
“Detourism” | pakalpojumi

Mini “Cram | Automasinas | Ja
itin the

boot”

CarMax Pakalpojumi | Ja
“Service

station”

Stella Artois | Alkoholiskie | Ja Mizikis
“Singer” dz€rieni

Groupon Interneta Ne
“Tibet” pakalpojumi

Coca Cola Dzgrieni Ja
“Border

guards”

Cars.com Interneta Ja
“Learn from | pakalpojumi
others”

75




Best Buy
“Technology
moves fast”

Interneta
pakalpojumi

Realitates Sova
zvaigznes/muzi
ki

Pepsi Max
“Thoughts”

Dzérieni

BMW “Ch-
ch-changes”

Automasinas

Telefrola
“From the
heart”

Interneta
pakalpojumi

Muzikis

Motorola
Xoom
“Flowers”

Tehnologijas

BMW
“Designed in
America,
Built in
America”

Automasinas

Coca Cola
“Dragon”

Dzerieni

Volkswagen
“Darth
Wader”

Automasinas

CarMax
“Feel like”

Pakalpojumi

Snickers
“Lumberjack

2

Partika

Chrysler
“Born of
fire”

Automasinas

Miiziki

76




Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Product dz€rieni
placement”

Doritos Partika Ja
“Check this

out”

Doritos Partika Ja
“Housesittin

g

Chevy Automasinas | Ja
“Tommy”

Doritos Partika Ja
“Finger”

Pepsi Max Dzgrieni Ja
“Button”

LivingSocial. | Interneta Ja
com pakalpojumi

Pepsi Max Dzgrieni

“Love hurts”

Chevy Volt | Automasinas | Ja
“History”

Brisk Dzgrieni Ja Mizikis
“Eminem

doesn’t do

commercials

GoDaddy Interneta Ja Realitates Sovu
“Godday CO | pakalpojumi vaditajas
girl”

E-trade Interneta

“Enzo the pakalpojumi
tailor”
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Bud Light Alkoholiskie | Ja

“Hack Job” | dz€rieni

Budweiser Alkoholiskie |Ja Aktieris %
“Wild West” | dz€rieni

Bridgestone | Automasinas |Ja

“Reply all”

Audi AutomasSinas | Ja

“Release the

hounds”

Career Interneta Ja

builder pakalpojumi

“Parking

chimps”

Groupon Interneta Ja Aktieris
“Save the paklapojumi

whales”

Groupon Interneta Ja Aktrise
“Save the pakalpojumi

rainforest”

Chevy Cruz | Automasina | N&

“Date/facebo

ok status”

Hyundai Automasina | Ja

Elantra

“Childhood”

Chevrolet Automasina | Ja x
“Al’s Chevy

Dealership”

Planters Partika Ja

“Alejandro”

Chevy Cruz | Automasinas | Ja

“Eco”
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Mersedes Automasina | Ja % Muzikis
benz
“Welcome”
Cars.com Interneta Ja
“The cars are | pakalpojumi
in”
Hyundai Automasinas | Ja
“Car wash”
Hyundai Automasinas | Ja
“Hypnotized
Honda CR-V | Automasinas | Né
“Forecast”
Kia Optima | Automa$inas | Ja x
“One epic
ride”
GoDaddy Interneta Ja % Realitates Sovu
“Strip down | pakalpojumi vaditajas
for daddy”
State Farm ApdroSinasan | Ja
“Anniversary | a
Pielikums Nr.4
2010.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati
Reklamas atspogulotais popularas kultiiras lauks
_ Reklaméta Aktieri _ _ Sociali
Reklama produkta Hlimo_r > | Slavenibas Muziki Kino | Maksla | TV Dzeltena Polzuyara Literatara | Sports | notikumi
.. (Ja/Ng) s Mode | prese miuzika .
kategorija Politiki (piem.,
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Uznéméji protesti)
Realitates
Sovu
zvaigznes
TV
raidijumu
vaditaji
Mode
Sports
Citi

CarMax Interneta Ja

“Cockatiel & | pakalpojumi

Prarie dog”

CarMax Interneta Ja

“Monkey & pakalpojumi

Boston

terrier”

Intel Tehnologijas | Ja

“Timeline” X

Etrade Interneta Ja

“What’s pakalpojumi

wrong”’

Taco Bell Restorani Ja Sportists

“Barkley”

Budweiser Alkoholiskie | Ja

“Clydesdalle | dzerieni

Bull”

Vizio Tehnologijas | N& Dziedataja

“Beyonce”

Emerald Nuts | Partika Ja

“Awesomer”
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Bridgestone Automasinas | Ja
“Your tires or

Your life”

Coca Cola Dzg@rieni Ja
“Sleepwalker”

Michelob Alkoholiskie | N& Sportists
Ultra “Lance” | dz€rieni

Motorola Tehnologijas | Ja Aktrise
“Bathtub”

Teleflora Pakalpojumi | Ja
“Valentines

day”

Dockers Apgerbs Ja
“Wear the

pants”

Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Bridge out” | dz€rieni

Etrade Interneta Ja
“Airplane” pakalpojumi
Select 55 Alkoholiskie | Ne
“Light” dzerieni

Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Plane crash™ | dz€rieni

Denny’s Restorani Ja
“Free

breakfast”

Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Asteroid” dz€rieni

Google Interneta Ne
“Parisian pakalpojumi
Love”
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Dr.Pepper Dzerieni Ja Miiziki
Cherry

“Dr.Love”

Volkswagen | Automasinas | Ja
“PunchDub”

Denny’s Restorani Ja
“Chicken

warning”

Etrade Interneta Ja
“Milkoholic” | pakalpojumi
Dodge Automasinas | Ja
Charger

“Man’s last

stand”

McDonald’s | Restorani Ja Sportisti
“Play you for

it”

Focus on Interneta Ja
family “Pam | pakalpojumi

& Tim

Tebow”

Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Book club” | dz€rieni

Intel “Lunch | Tehnologijas | Ja
room”

Hyundai Automasinas | Ja
Sonata “Built

by hand”

Dove for men | Personigas Ja
“The Journey | higiénas

to comfort” lidzekli
Monster.com | Interneta Ja
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“Fiddling pakalpojumi
beaver”

Skechers “Joe | Apavi Neé
Montana”

Boost Mobile | Tehnologijas | Ja
“Shuffle”

Bridgestone Automasinas | Ja
“Whale of a

tale”

Coca Cola Dzg@rieni Ja
“Simpsons”

Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Light house” | dz@rieni

Snickers “The | Partika Ja Aktrise
Game”

Kia “Joyride | AutomaSinas | Ja
dream”

Denny’s Restorani Ja
“Chickens

across

America”

KGB “Sumo” | Tehnologijas | Ja
Honda Automasinas | Ja
“Squirrel”

Hyundai “10 | Automasinas | Ja Sportists
years”

Hyundai Automasinas | N&
“Paint”

GoDaddy Interneta Ja
“News Strip” | pakalpojumi
Electronic Videospéles | Ne
Arts “Go to
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hell”
Cars.com Interneta Ne
“Timothy pakalpojumi
Richman”
Audi “Green | Automasinas | Ja
police” X
Go Daddy Interneta Ja % Realitates
“Movies” pakalpojumi Sovu
vaditaja
Doritos Partika Ja
“House rules”
Doritos Partika Ja
“Underdog”
Pielikums Nr.5
2009.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati
Reklamas atspogulotais popularas kultiras lauks
Aktieri
Muziki
Politiki
Uzpemgj Sociali
Reklameta i Dzelte notiku
Reklama produkta Humors | Slavenib | Realitate . Mak _ Populara | Literatd mi
. o y Kino TV na . Sports .
kategorija (Ja/Ne) as s Sovu sla Mode prese miizika ra (piem.,
zvaigzne protest
S )]
TV
raidijum
u vaditaji
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Mode

Sports

Citi

Monster
“Moose”

Interneta
pakalpojumi

Magquisjet
“Worldwide
leader in
private
aviation”

Aviacija

Hyundai
genesis “This
is getting fun”

Automasinas

Hyuday
“Assurance 2”’

Automasinas

Hyundai
“Assurance”

Automasinas

Miller High
Life “High
Life”

Alkoholiskie
dzérieni

H&R Block
“Death and
Taxes”

Pakalpojumi

Ronald
McDonald
house
“Christpher
Nehls”

Labdariba

Taco Bell
“Speed
dating”

Restorani
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Hulu Alei in | Tehnologijas Ja Aktieris
Huluwood

Denny’s Restorani Ja
“Nannerpus”

Coke Zero Dzg@rieni Ja
“Mean Troy”

Bud Light Alkoholiskie Né
“Lime bubble” | dz&rieni

Pepsi Dzgrieni Ja
“Pepsuber

MacGruber”

Vizio “Tale a | Tehnologijas Né
look at your

TV”

Budweiser Alkoholiskie Ja
“Clydesdyle dzérieni

Immigrant”

Bridgestone Automasinas Ja
“Hot Item”

Kellogs Partika Ne
“Frosted

flakes field”

Budweiser Alkoholiskie Ja
“Clydesdale dz€rieni

Fetch”

Budweiser Alkoholiskie Ja
“Clydesdale dzerieni

Romeo”

Bud Light Alkoholiskie Ja
“Ski Resort” dz€rieni

Toyota Tundra | Automasinas Ne
“Holy smoke”

86




Cheetos Partika Ja
“Spoiled girl”

Cars.com Interneta Ne
“David pakalpojumi
Abernathy”

Bridgestone Automasinas Ja
“Potatoechead”

Audi “Chase” | Automasinas Ne Aktieris
PepsiCo’s Partika Ja
Frito Lay’s

Doritos

“Crystal ball”

Bud Light Alkoholiskie Ja
“Ideas™ dz€rieni

Etrade “Baby | Interneta Ja
broken wings” | pakalpojumi

Castrol Neilgstosi Ja
“Grease produkti

monkey” (motore]la)

Hyundai Automasinas Ja
“Angry

bosses”

Hyundai “Epic | Automasinas Ne
lap”

Bud Light Alkoholiskie Ja
“Conan dzerieni

O’Brien”

Doritos Partika Ja
“Power of the

crunch”

Castrol Neilgstosi Ja
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“Dipstick” produkti
(motorella)
Etrade “Baby | Interneta Ja
golfer” pakalpojumi
Pepsi “Your Dzg@rieni Ja
turn”
Cash4Gold Pakalpojumi Ja Miizikis
“McHammer un TV
& Ed personib
McMahon” a
Denny’s Restorani Ja
“Thugs”
GE Tehnologijas Ja
“Scraecrow”
Gatorade Dz@rieni Ne
“Talking Sportisti
heads”
Pepsi Dzgrieni Ne
“Refreash
anthem”
Gatorade Dz@rieni Ne Dazadi
“Jordan” sportisti
Pepsi Max Dzgrieni Ja
“I’m good”
Pepsi Max Dzgrieni Ja
“Ingredients”
SoBe “Lizard | Dzgrieni Ja
Swan lake”
Coca Cola Dzerieni Ja
“Avatar”
Coca Cola Dzerieni Ja
“Heist”
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Price Line Interneta Ja % Aktieris
“Help” pakalpojumi
Heineken Alkoholiskie Ja % Aktieris
“Warrior” dzgrieni
GoDaddy Interneta Ja
“Enhanced pakalpojumi X Sportists
hearing”
GoDaddy Interneta Ja Sportist
“Shower” pakalpojumi X porusts
Pedigree Labdariba Ja
“Crazy pets”
Careerbuilder. | Interneta Ja
com “It may pakalpojumi
be time”
Pielikums Nr.6
2008.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati
Reklamas atspogulotais popularas kultaras lauks
Aktieri
Miziki
Politiki -
Uznemaji Sociali
Reklameta Reélitﬁtes Dzelte notiku
Reklama produkta Humors Slavenibas | govu Kino Maks | T na Populara | Literat Sports mi
kategorija (Ja/Ne) . la V | Mode mizika ura (piem.,
zvaigznes prese test
TV pro
o i)
raidijumu
vaditaji
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Mode

Sports

Citi

Doritos
“Mousetrap”

Partika

Pizza Hut
“Crunchy
cheese crust”

Restorani

Chevy Tahow
Hybrid “No
room box
cars”

Automasinas

Nissan
Murano “It
started with a
stich”

Automasinas

Taco Bell <99
Cents”

Restorani

GM OnStar
‘CDeeIJ’

Tehnologijas

Claritin “Carl
Edwards”

Medikamenti

Chevy Tahoe
Hybrid “Green

99

car

Automasinas

AMP “Jump
start”

Dzeérieni

Bridgestone
“Unexpected
obstacles”

Automasinas

Bud Light
L‘F1y7,

Alkoholiskie
dzerieni
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Bud Light Alkoholiskie Ja
“Wheel” dzerieni

Bud Light Alkoholiskie Ja Aktieris
“Jackie Moon” | dzeérieni

Cadillac “Live | Automasinas Ne
n it”

Career Builder | Interneta Ja
“Firefly” pakalpojumi
Cars.com Interneta Ja
“Witch pakalpojumi
doctor”

Coca cola “It’s | Dzerieni Ja
mine”

Doritos “Kina | Partika Ne
Grannis”

Ford Automasinas Né
“Centrifuge”

Gatorade Dzeérieni Neé
“Man’s best

friend”

Ice Breakers Partika Ja Modele
Ice Cubes

“Carmen

Electra”

Overstock Pakalpojumi Ne
“Delivery”

Toyota Corolla | Automasinas | Ja
“Badgers”

T-Mobile Mobilo sakaru | Ja Sportisti
“Barkley” operatori

Planter’s Partika Ja
Peanuts
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“Unibrow

lady”

GMC Yukon | AutomaSinas | N¢
Hybrid “Never

say never’

Fedex “Carrier | Pakalpojumi Ja
pigeons”

Dell “Red” Tehnologijas | Ja
Toyota AutomaSinas | N¢
Sequoia

“Crazies”

Cars.com Interneta Ja
“Deathmatch” | pakalpojumi

Career Builder | Interneta Ja
“Queen of pakalpojumi

hearts”

UPS “Bowl” Pakalpojumi Né
Bud Light Alkoholiskie Ja
“Foreign dzerieni

Accent”

Victoria’s Apgerbs Ja Modele
Secret “Game”

Budweiser Alkoholiskie Ja
“Dalmatian & | dzerieni

Clydesdale

Trainer”

Visa “Enjoy Finanses Ja
the show”

Vitamin Water | Dzerieni Ja Sportists
“Jockey vs.

Shaq”

Etrade “Baby | Interneta Ja
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trades & pakalpojumi

clown”

Etrade “Baby | Interneta Ja
trader” pakalpojumi

Sobe Dzg@rieni Ja Modele
“Thrillicious”

Under Armour | Apavi Ne
“The future is

ours”

Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Wine and dzgrieni

Cheese party”

Bud Light Alkoholiskie | Ja
“Breathe fire” | dzerieni
Bridgestone Automasinas | Ja
“Squirrel”

Audi R8 Automasinas | Ja
“Godfather”

Amp Energy Dzérieni Ja
“Camel”

Comcast Tehnologijas | Ja
“Party”

Comcast Tehnologijas | Ja
“Dinner”

Comcast Tehnologijas | Ja
“Kitchen”

United Way Labdariba Ne
“Do your part”

Dell XPS One | Tehnologijas | Né
“Out with the

old”
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Coca Cola
“JinX”

Dzeérieni

Pepsi
“Magnetic
Attraction”

Dzérieni

Dziedatajs

Ford Sync
“Anesthesia
Onﬁ’

Automasinas

Pepsi Max
“Head
nodding”

Dzérieni

Dziedataji

Hyundai
Genesis
“Tomorrow”

Automasinas

Hyundai
Genesis “Big
twist”

Automasinas

Garmin
“Follow the
leader”

Tehnologijas

G2 “Derek
Jeter
Basketball
field”

Dzeriens

Sportists

American
Airlines
“Team
building”

Aviopakalpoju
mi

GoDaddy
“White Light”

Interneta
pakalpojumi

Taco Bell
“Hola fiesta”

Edinasanas
iestades
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SalesGenie.co | Interneta Ja
m “Genie” pakalpojumi
SalesGenie.co | Interneta Ja
m “Pandas” pakalpojumi
SalesGenie.co | Interneta Ja
m “Genie” pakalpojumi
Sunsilk “Make | Personigas Ne x Dziedataja
life happen” higi€nas s, aktrise
Iidzekli
ONDCP Medicina Ne
“Drug dealer”
Pepsi “Bob’s Dzgrieni Ja
house”
Tide to go Tirisanas Ja
stainpen lidzekli
“Interview”
Pielikums Nr.7
2007.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati
Reklamas atspogulotais popularas kultiiras lauks
Aktieri
Muziki
Politiki
Reklameéta Humor Uznémé;ji Popular Sociali
Reklama produk_tg s Slaveniba | Realitates | Kin | Maksl | T Mod Dzelten 5 Literatar | Sport not_i kumi
kategorija (Ja/N®) S Sovu 0 a \/ o aprese | oo a S (plem._,
zvaigznes protesti)
TV
raidijumu
vaditaji
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Mode

Sports
Citi

Etrade “Robbery” | Interneta Ja

pakalpojum

i
Van Heusen Apgerbs Né
“Some guys”
Toyota Tundra Automas$in | Né
“Seesaw” as
Toyota Tudra Automasin | Né
“Road test” as
Taco Bell “Lion’s | Edinasanas | Ja
version 2” iestades
State Farm “First | Pakalpojum | Ja
class coach” i
Sprint “Connectile | Mobilo Neé
Dysfunctioon” sakaru

operatori
Snickers Partika Ja
“Mechanic”
Sierra Mist “Beard | Dzg€rieni Ja
Combover”
infoUSA/SalesGen | Interneta Ja
ie “Success” pakalpojum

i
Revlon Colorist Kosmétika | N& e
« Dziedataj

Sheryl Crow not
y a

fade away
Prudential “Rock” | Finanses Neé
HP “Orange Tehnologij | Né
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County choppers” | as
GoDaddy Interneta Ja
“Marketing” pakalpojum
i
GM “Robot” Pakalpojum | Ja
i
Ford “Super duty | AutomaSin | N&
built better” as
FedEx “Names” Pakalpojum | Ja
i
FedEx “Moon Pakalpojum | Ja
office” i
Doritos Lays Partika Ne
Tostitos
“Winning”
Doritos Partika Ja
“Checkout”
Doritos “Accident” | Partika Ja
Chevrolet “Music | Automasin | N& Dziedata;j
Medley” as [
Chevrolet “Guys AutomaSin | Ja
hands” as
Emerald Nuts” Partika Ja Aktieris
Boogeyman
Beautyourrisk.com | Interneta Ja
“Heart attack” pakalpojum
i
Etrade “One Interneta Ja
finger” pakalpojum
i
Pizza Hut “Cheesy | EdinaSanas |Ja Dziedataj
bites” iestades a
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Michelin “Road Automasm | N&
tomorrow” as
Etrade “Shifter Interneta Ne
knob” pakalpojum
i
Careerbuilder Interneta Ja
“Performance pakalpojum
evaluation” i
Careerbuilder Interneta Ja
“Promotion pit” pakalpojum
i
Careerbuilder Interneta Ja
“Darts” pakalpojum
i
Capital One Finanses Ja
“Snowglobe”
Budweiser select | Alkoholiski | N&é o
“ » P Mizikis
Just a game e dz@rieni
Bud Light “Fist Alkoholiski | Ja
bump” e dzgrieni X
P
Bud Light “Rock | Alkoholiski | Ja
paper scissors” e dz@rieni X
Bud Light Alkoholiski | Ja
“Classroom” e dz€rieni
Bud Light Alkoholiski | Ja
“Hitchhiker” e dzg&rieni
Bud Light Alkoholiski | Ja
“Gorilla” e dzg&rieni
Bud Light Alkoholiski | Ja
“Wedding e dz€rieni
reception”
Bud “Dirty dog” Alkoholiski | Ja Atsauce uz
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e dzeérieni paradem,
karaliskajie
m pariem
Bud “Crabs” Alkoholiski | Ja
e dz€rieni
Blockbuster Pakalpojum | Ja
“Mouse” i X
Honda CRV Automas$in | Ja
“Elvis” as
T-Mobile “Wayne | Mobilo Ja
and Barkley” sakaru Sportisti
operatori
Coca Cola Dz@rieni Ja
“Happiness
Factory”
Coca Cola “First Dzgrieni Ja
taste”
Coca Cola “Coke | Dzerieni Ja
side of life”
Taco Bell “Lions” | Edinasanas | Ja
iestades
Staples “Easy Pakalpojum | Ja
tech” i
Pizza Hut “Cheesy | Restorani Ja
bites are back”
Garmin Tehnologij | Ja
“Maposaurus” as
Honda “Slalom” AutomasSin | Né
as
Snapple “Green Dzerieni Ja
tea”
Snapple “Red tea” | Dzerieni Ja
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Nationwide Finanses Ja
“Rollin VIP”
Sierra Mist Dzg@rieni Ja
“Hospital”
Sierra Mist Dzg@rieni Ja
“Karate”
Pielikums Nr.8
2006.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati
Reklamas atspogulotais popularas kultaras lauks
Aktieri
Muziki
Politiki
Uzpemeji
Realitates
Reklameta Humor Sovu Popular Sociali
Reklama produkta s Slaveniba | zvaigznes | Kin | Maksl | T Mod Dzelten 5 Literattir | Sport | notikum
kategorija - S TV 0 a \ a prese . a S i (piem.,
(Ja/Ng) o e miuzika .
raidijjumu protesti)
vaditaji
Mode
Sports
Citi
State Farm “Car | Apdro$inaSana | N&
insurance
championship”
United Way Labdariba Ne
“Montage”
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Ford “Ford Automasinas Ne
Fusion”

Midcontinent Pakalpojumi Ja

Communication

s “Bundle

Guys”

Menards “10%” | Veikals Neé
United Airlines | Aviopakalpoju | N&
“Dragon” mi

Taco Bell Edinasanas Ja

“Lunchwrap” iestades

State Farm Apdrosinasana | N&
“Proof”

State Farm Apdrosinasana | Ja

“Burglary”

Radio Shack Veikals Ja

“Monique”

Radio Shack Veikals Ja

“Flowers”

Radio Shack Veikals Ja

“Cindy”

Radio Shack Veikals Ja

“Car pool”

PS “Best TiriSanas Ja

defense” lidzekli

Overstock Interneta Né
“Party” pakalpojumi

Outback “Come | Edinasanas Ja

back” iestades

Outback “Good | Edinasanas Ja

night” iestades
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DlatlonWI(’j’e ApdroSinasana | Ja Aktieris
Gondola

Motorola Razr | Tehnologijas Ja

“Paperboy”

Motorola Tehnologijas Neé

“Pebl”

Mobile ESPN Tehnologijas Né

“Sports

Heaven”

Mobile ESPN Tehnologijas Ne

“Sports Heaven

9

!E/Iastercard . Finanses Ne Aktieris
MacGyver

Lays “Bakes in | Partika Ja

love”

GMC “Yukon | Automasinas Ne

best ideas”

GM “Live Automasinas Ne

green, go

yellow”

Honda Automasinas Ne

“Mudflap

icons”

Gilette Personigas Ne

“Reinvented” higiénas lidzekli

Ford Escape Automasinas Ja

“Being green” X

Florida Feed Tarisms Ne

passion

Emerald’s Nut | Partika Ja

“Druid”
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Degree “Stunt | Personigas Ja
city” higiénas lidzekli
Cadillac Automasinas Ne
Escalade

“Chrome

couture”

Blockbuster Interneta Né
Online “Free pakalpojumi

film a week”

AT&T Pakalpojumi Ne
“Transparency”

Ameriquest Pakalpojumi Ja
“Hospital”

Ameriquest Pakalpojumi Ja
“Airplane”

Allstate Apdro§inasana | N&
“Coffee”

Bayer Aleve Medicina Ne
“What if I went

away”

Bayer Aleve Medicina Ne
“Nimoy” X
Bud Light “On | Alkoholiskie Ja
the roof” dzeérieni

Budweiser Alkoholiskie Ja
“Streaker” dzeérieni

Budweiser Alkoholiskie Ja
“Card tricks” dzeérieni

Budweiser Alkoholiskie Ja
“One at every dz€rieni

party”

Career Builder | Interneta Ja
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“Jackasses” pakalpojumi

Career Builder | Interneta Ja

“Sales graphs” | pakalpojumi

PIEt Pe’E)SI Dzerieni Ja Aktieri

Agent

Diet Pepsi Dzgrieni Ja Mizikis

“Agent 27 un
aktieris

Dove “True Personigas Ne

colors” higiénas lidzekli

FedEx “Stick” | Pakalpojumi Ja

Bud Light Alkoholiskie Ja

“Revolving dz@rieni

wall”

Full Throttle Dzgrieni Ja

“Let your man

out”

Hummer H3 Automasinas Ne

“Monster”

GoDaddy Interneta Ja

“Strap” pakalpojumi

MasterCard Finanses Ja

“Pit stop”

Michelob Ultra | Alkoholiskie Ja

Amber “Touch | dz@rieni

football”

Nationwide Apdro$inaSana | Ja

“Beach”

Bud Light Alkoholiskie Ja

“Morale dz€rieni

booster”

Nationwide Apdrosinasana | Ja
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“SWing”

Pizza Hut Edinasanas Ja Dziedataj

“Cheesy bites” | iestades a

Bud Light Alkoholiskie Ja

“Bear” dz&rieni

Pizza Hut Edinasanas Ja Cits —

“Cheesy bites” | iestades izdomats

tels

Budweiser Alkoholiskie Ne

“Clydesdale dz@rieni

American

dream”

Sharpie Kancelejas Ja

“Pirate” preces

flerra Mlit Dzgrieni Ja Aktrise
Security

Sprint/Nextel Tehnologijas Ja

“Crime

deterrent”

Sprint/Nextel Tehnologijas Ja

“Couch”

BK “The Edinasanas Né

Whopperettes” | iestades

Toyota Tacoma | Automasinas Ne

“Tide”

Vault “Field” Dz@rieni Ja

Vault Dz&rieni Ja

“Scarecrow”

Westin Viesnicas Neé

“Breathe”

Beer Institute Alkoholiskie Ne

“Slainte” dz&rieni
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Pielikums Nr.9

2005.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati

Reklamas atspogulotais popularas kultiras lauks

Aktieri
Miiziki
Politiki
Uznémgeji
Reklaméta ?:\iiltates Popu Sociali
Reklama kp rOdUKFa Hlimo_rs Slavenibas | zvaigznes Kino | Maksla T Dzeltena la_ra. Literatira | Sports not_lkuml
ategorija | (Ja/Ng) — V | Mode prese | muzi (piem.,
TV raidijumu ka .
— protesti)
vaditaji
Mode
Sports
Citi
Miller Alkoholiskie | Né
Light dzerieni
“Budweis
er Select
3»
Lexus AutomasSinas | Né
“Test site”
Jack in Edinasanas Ja
the Box iestades
“E-Z
Jack”

Carl’s Jr. | Edinasanas Neé
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“Marge” | iestades

Arco Pakalpojumi | Ng
“Binocula

rs”

Heineken | Alkoholiskie | Ja
“Paparazz | dzerieni Aktieris
>

Heineken | Alkoholiskie | Né
“Big dzérieni

drop”

Miller Alkoholiskie | N&
Lite dzerieni
“Budweis

er Select

7

Miller Alkoholiskie | N&
Lite dzérieni
“Budweis

er Select

E

Only Tarisms Ja
Vegas

“Boxer”

jetBLUE | Aviopakalpoj | Ja
“Subway” | umi

Dunkin Edinasanas Ne
Donuts 1estades
“Arrows”

Dunkin Edinasanas Ne
Donuts iestades

“QGrills”

American | Aviopakalpoj | Ja
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Airlines
“A good
face

licking”

umi

United
Way “Get
involved”

Labdariba

Toyota
“Leash”

Automasinas

Toyota
“Bad
weather”

Automasinas

Toyota
“They’ll
never ask
you for
safety”

Automasinas

Shields
MRA
“We
know
what
you’re
thinking”

Medicina

Relax the
Back
“Garbage

2

man

Mebeles

Northland
Ford
“Until

2

now

Automasinas
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Nissan
Maxima
“First
date”

Automasinas

Mersedes-
Benz “Dig
out”

Automasinas

Infiniti
G35 “Ski
lift”

Automasinas

Hackensa
ck
University
Medical
Centre
“Babies”

Medicina

Ford “I
got the
power”

Automasinas

Ford
“Adventur
e of Adam
and Curt”

Automasinas

Comcast
“Suspicio
uSH

Pakalpojumi

Chase
“Trade
offs”

Finanses

Cadillac
“Advanta
ge CTX”

Automasinas
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Verizon
Wireless
“Snake”

Mobilo
sakaru
operatori

Napster
“Do the
math”

Interneta
pakalpojumi

Cadillac
XLR
GGElope)7

Automasinas

Cadillac
“Barrels

short”

Automasinas

Toyota
Prius
“Standstill

2

Automasinas

MasterCar
d
“Superma
rket
icons”

Finanses

Emerald
Nuts
“Unicorns

2

Edieni

Diet Pepsi
“Diet
Pepsi
truck”

Dzérieni

Miziki

Career
Builder
“Titanic”

Interneta
pakalpojumi
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Budweise | Alkoholiskie | Né

r Select dzerieni

“Pucker

up”

Budweise | Alkoholiskie | Ja

r dzerieni

“Designat

ed driver”

Verizon Mobilo Ja .
. Muziki un

Wireless | sakaru _ sporfists

“Get tiny” | operatori

Tabasco Partika Né

“Tan

lines”

Olympus | Tehnologijas | N&

“Let your

pictures

groove 2”

Napster Interneta Né

“Do the pakalpojumi

math”

Honda Automasinas | Né

Ridgeline

“Belt

buckle”

Cialis “Be | Medicina Ne

my baby”

Anheuser- | Alkoholiskie | Né

Busch dzérieni

“Heroes

salute”

Amerique | Pakalpojumi | Ja
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st
“Surprise
dinner”

Subway
“Parking
lot”

Edinasanas
iestades

Silestone
“I am
Diana
Pearl”

Buvmateriali

Sportists

Pepsi/App
le iTunes
“Rich
girl”

Dzérieni

Dziedatajas

Pepsi/App
le iTunes
“Bottle
song”

Dzérieni

Michelob
Amber
Block
“Set the
mood”

Alkoholiskie
dzeérieni

Lay’s
“Fence”

Partika

Dziedatajs

Degree
for Men
“Mama’s
boy”

Personiskas
higiénas
lidzekli

Career
builder
“Apology

Interneta
pakalpojumi
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2

Cadillac
“Barrels”

Automasinas

Budweise
r
“Donkey”

Alkoholiskie
dzeérieni

Bud Light
“The
lady”

Alkoholiskie
dzeérieni

Volvo
XC90
“Space”

Automasinas

Biznesmenis

Visa
“Superher
oes”

Finanses

02 Optix
“Breather

2

Medicina

McDonal
d’s
“Lincoln
Fry 27

Restorani

MBNA
Corp.

“Gladys
Knight”

Finanses

Honda
Ridgeline
“Peaks”

Automasinas

GoDaddy
“Proceedi

2

ngs

Interneta
pakalpojumi
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FedEx
“Ten
things”

Pakalpojumi

Diet Pepsi
G(.Guy
watcher”

Dzérieni

Diet Pepsi
“Diet
Pepsi
Truck”

Dzérieni

Bud Light
G‘Sky
diving”

Alkoholiskie
dzeérieni

Bud Light
“Picture
phone”

Alkoholiskie
dzeérieni

Bud Light
“Desert
island
fantasy”

Alkoholiskie
dzerieni

Aktieris

Bubblicio
us
“LeBron
James”

Partika

Sportists

Amerique
st
“Robbery

2

Pakalpojumi

McDonal
d’s
“Lincoln
Fry 17

Edinasanas
1estades
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Ford
Mustang
Convertib

le “Green
light”

Automasinas

Ford F-
series
“Roadhou

29

S€

Automasinas

State
Farm
“One
thing in
common”

Apdrosinasan
a

State
Farm
“FOOt”

Apdrosinasan
a

Saturn
“Cruising
with the
boys”

Automasinas

Adidas
“Made to
perfection

2

Apgerbs

Sportists

Toyota
Avalon
“Reimagi
ned”

Automasinas

Subway
“Snowma

2

n

Restorani
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Subway
“Ice
fishing”

Restorani

State
Farm
“True
stories”

Apdrosinasan
a

Radio
Shack
“Family
outing”

Veikals

Cadillac
“Be cool”

Automasinas

Aktieris

Blockbust
er Online
“Mailbox

2

Interneta
pakalpojumi

Extra-
Strenght
Tylenol
“Rapid
release
gel”

Medicina

Pizza Hut
“Muppets

2

Edinasananas
1estades

Citi -
Izdomati teli

Hyatt
“Hotel
story 3”

Viesnicas

The Anti-
Drug
“Love

Sociala
kampana
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| guides” |

Pielikums Nr.10

2004.gada Super Bowl starplaiku reklamu kvantitativas kontentanalizes rezultati

Reklamas atspogulotais popularas kultiiras lauks
Aktieri
Muziki
Politiki
Uznémgji
R?alitﬁte Sociali
Reklaméta Humor S SOV Pooula notiku
Reklama produkta S Slavenib zvmgzne Kin | Maksl | T Mod Dzelten Op; | Literatar Sport mi
kategorija (Ja/Ne as 0 a \ a prese . a S (piem.,
) T\./ - € muzika protesti
raidijum )
u vaditaji
Mode
Sports
Citi
Ford Explorer Automasinas Ne
“Winter’s a blast”
Cingular “Forget | Mobilo telefonu | N&
the line” operatori
Toyota AutomaSinas Ne
“Difference”
Toyota “Control” | Automasinas Ne
Toyota Automasinas Neé

117




Highlander

“Symphony”

Toyota Sienna Automasinas Neé
“Safety”

Volvo “License Automasinas Ne
plates”

Zales “Ask for Juvelierizstradaju | Né
her hand all over | mi

again”

Cadillac Escalade | Automasinas Neé
“Band bus”

Cadillac Automasinas Ne
“Dominance”

Cadillac CST Automasinas Ne
“Blink”

Becks Light Alkoholiskie Ne
“Fewer clothes” dzerieni

Becks Alkoholiskie Ne
“Something to dz€rieni

drink”

Audi A4 Quattro | Automasinas Ne
“Dan Carlton”

Chevy Trailblazer | Automasinas Ne
“Stuff”

Bahamas “Island | Turisms Né
Hopping”

Acura TL Automasinas Ne
“Directions”

Night and Day Medicina Ne
“Contacts”

VISA “Snow Finanses Ja
VolleyBall”
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Truth “Shards o Partika Ja
Glass freeze pop”
Staples “Supply Kancelejas preces | Ja
mafia”
Sierra Mist Dz@rieni Ne
“Balcony”
S}erra,l,Mlst Bag | Dzerieni Ja Aktrise
pipes
Shick “Quattro” Personigas Ne
higiénas lidzekli
PS2 “Jet Lee rise | Videospeles Ne
of honour”
Philip Morris Tabakas Ne
“Five” izstradajumi
Pepsi “Bear” Dzgrieni Ja
fepSI i Dzerieni Ja Miizikis
Crossroads
Pepsi “Diner” Dz@rieni Ja Aktrise
Cadillac SRX Automasinas Ne
“Accepting
award”
Cadillac SRX Automasinas Ne
“Open air
roadster”
Cadillac SRX Automasinas Ne
“Well said”
Centrum Medicina Ne
“Medical news”
Charmin “End Majas preces Ja
zone”
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Sh?\{}/ Aveo Automasinas Ja Sportisti
Big

Chevy Aveo Automasinas Neé

“Mighty house”

Chevy “Soap” Automasinas Ja

Cialis “Are you Medicina Ne

ready?”

Flordia Orange Dzgrieni Né

jouce “Flu

season”

Ford “In what Automasinas Ne

gear”

Ford “It’s the Automasinas Ne

one”’

Gilette Mach3 Personigas Ne

“Angel” higiénas lidzekli

HR Block Pakalpojumi Ne

“Shoeboxes”

HR Block “Willie | Pakalpojumi Ne

doll”

IBM “Linux” Tehnologijas Ne Sportisti

Lays Partika Ja

“Grandparents”

Levitra “Take the | Pakalpojumi Ne

challenge”

MasterCard Finanses Ja

“Homer”

McDonald’s Edinasanas Ja

“Laundry” iestades

Microsoft “Fiona” | Tehnologijas Ne

Mitsubishi Automasinas Né
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“Accident
avoidance test”

Monster “I fell in | Pakalpojumi Neé

love”

Monster Pakalpojumi Ne

“Soulmates”

Nextel “Junior” Tehnologijas Ne

Subway Edinasanas Ja

“Misunderstandin | iestades

g

Budweiser Alkoholiskie Ja

“Lipstick” dz€rieni

Pizza Hut Edinasanas Ja Dziedataj
“Muppets” iestades a
Taco Bell Edinasanas Neé

“Clubbing” iestades

Tostitos Partika Ja

“Wedding”

FedEx “Alien” Pakalpojumi Ja x
Honda Pilot Automasinas Ja

“Raised by

wolves”

Cadillac Automasinas Neé

Convertable

“Intersection”

Cadillac Automasinas Ne

Convertible

“Break through”

California Cheese | Partika Né

“Spritz”

Budweiser Alkoholiskie Ja
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“Donkey” dz€rieni
Budweiser “True” | Alkoholiskie Ja
dzerieni

Bud Light Alkoholiskie Ja

“Sleigh” dz€rieni

Bud Light “Paint | Alkoholiskie Ja

Ball” dzerieni

Pepsi & Apple Dzgrieni Né

iTunes “I fought

the law”

Bud Light Alkoholiskie Ja

“Chimp” dz€rieni

‘I?ud nght” AI[(O‘ho‘Ilskle Ja Aktieris
Massage dz@rieni

Anheuser Busch | Alkoholiskie Ja

“It must be dzerieni Aktieris

tough”

AIG “Clutch” Finanses Neé

Advil “Moving Medicina Ne

in”

7up “Slam dunk™ | Dzerieni Ja

The Anti Drug Medicina Ne

“Jessica”

The Anti Drug Medicina Ne

“Drowning”

Anheuser Busch | Alkoholiskie Ne

“Grow up fast” dz@rieni

Bud Light “Good | Alkoholiskie Ja

dog, bad dog” dzerieni

Cialis “Will you | Medicina Ne

be ready?”

Dodge “Magnum | AutomaSinas Ja
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monkey”

GMC Canyon Automasinas Ne
“Who’d a

thought”

Liberty travel Tarisms Ne
“Puerto Rico”

Mazda 6 “Praise” | AutomasSinas Ne
Merck “Hal Medicina Ne
Linden”

Talbots Apgerbi Né
“Valentines day”

Expedia Tarisms Ja
“Magique”

Wachovia Apdros§inasana Ja
Securities “Spring

collection”

Wachovia Apdrosinasana Ne
Securities “The

middle of

nowhere”

TD Waterhouse Finanses Ne
“Risk”

Mazda 6 Automasinas Né
“Excited”

Know HIV AIDS | Labdariba Ne
“Dumpster”

Nissan Altima Automasinas Neé
“Vanity mirror”

Nissan Armanda | Automasinas Neé
“Where are we?”’

New England Automasinas Ne
Ford “Adam
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Vinatieri”

Dunking Donuts | Edinasanas Ne
“Discover a iestades

Latte”

H&R Block Finanses Né
“Mirror”

Northland Ford Automasinas Ne
“Survive”

GM “Hot button” | Automasinas Ne
JetBule “When I | Aviacija Ne
grow up”

Mersedes-Benz Automasinas Né
“Seasons”

Mersedes-Benz Automasinas Né
“Football game”

Wachovia Apdro$inasana Neé
Securities “Fitted

sheet”

Wachovia Apdrosinasana Ne
Securities

“Drawbridge”

Shields MRI Medicina Neé
“Technology for

life”

Mohegan Sun Tirisms Ne
“Gas station”

Mohegan Sun Tirisms Ne
“Washing

mashine”

McDonald’s Edinasanas Né
“Cheesestake” iestades

NY Time Job Pakalpojumi Ne
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market “Photos”
Radio Shack Veikals Ne
“Immortality”
Radio Shack Veikals Ne % Aktrise
“Lifewise”
Sonic “Hall of Tehnologijas Ne
fame”
Wachovia Apdros§inasana Né
Securities “Hula
Hoop”
Pielikums Nr.11
2013.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati
Izmantotais
Reklama poplllaras Vizuala metafora un tas pamatojums
kulturas
elements
Best Buy “Ask | Aktrise Amy | Eimija Pohlere ir komé&diju aktrise un neasoci€jas ar nopietniem t€liem. Reklama §1 aktrises nenopietnais téls
Amy” Poehler pretstatits garlaicigam elektronikas precém. Tiek meginats paradit, ka Best Buy ir vieta, kur izklaidéties un gt
pozitivas emocijas.
Mars “Love Aktrise no Reklama redzama populara seriala “Glee” aktrise, par kuru veidojies priekSstats ka par izteikti sieviskigu un
ballad” seriala iekarojamu sievieti. Ar1 $aja reklama §1 aktrise pieaicinata, lai M&M'’s konfektes asoci€tu ar tadu pat t€lu ka aktrisei,
“Glee” un raditu priekSstatu, ka §1s konfektes ir tikpat iekarojamas un neatvairamas ka aktrise.
GoDaddy.com | Modele Bar | Reklama redzama populara modele Bara Rafaeli, kas pretstatita tipiskajam “neveiksminieku” tipa telam. Sada veida
“Perfect Rafaeli divu telu izmantoSana rada izteiktu pretstatu, kas reklamas gaita tiek apvienots viena vesela. Modele izmantota ka
match” skaistuma etalons, savukart puisis izmantots ka gudribas etalons. Kopuma abi veido vienu veselu, kas parasti
sabiedriba tiek nodalits, jo pastav stereotips, ka skaists cilvéks nevar biit gudrs un otradi. GoDaddy.com pakalpojumi
Saja konteksta tiek pozicionéti ka Skietami neiesp&jamu elementu apvienojums.
Taco Bell “We are Reklama parodizéta populara dziesma “We are young”, kas kluvusi par jaunieSu himnu. Ta reprezenté muzigo vélmi
“Viva young” | young” saglabat jaunibu un baudit dzivi, tacu S$aja reklama jaunieSi aizstati ar senioriem, kas dara tikpat trakas lietas ka
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dziesmas jauniesi, piem&ram, atri brauc ar masinu, dzer un smeke. Sada veida tiek vilktas paral€les, ka ikviens ir jauns, vismaz
parodija sirdi, un nav jabiit noteiktiem gadiem, lai bauditu dzivi. Attiecigi Taco Bell tiek pozicionéts ka €dinasanas iestade,
kura nav vecuma ierobezojumu un ikviens to var baudit.
Subway Sportisti, Reklama atspogulota kada virieSa varda Dzereds cipa ar lieko svaru. Vipa stastu atstasta dazadi populari sportisti.
“Keeping it aktieri Sportisti parasti asoci€jas ar veseligu dzivesveidu, specigu motivaciju un spgju turéties pie nospraustajiem mérkiem,
of tapat ka Dzereds, kurs jau 15 gadu garuma spgjis saglabat idealu formu. Subway Saja reklama pozicionéts ka paligs
un padomdevéjs veseligam dzivesveidam, asocigjot ta pakalpojumus ar padomatu &dienkarti un veseligu partiku.
Got milk Aktieris Reklama izmantota atsauce uz dazadam fantaziju zanra filmam. Tiek izmantoti citplanétiesi, ka arT dazadi citi
Dwayne monstri, ar kuriem parasti filmas cinas labie téli. Saja reklama picaicinats aktieris Dveins DZonsons, kur$ parasti
Johnson filmas ir labais t&ls un varonis. Saja reklama izmantota §1 speciga saikne, radot prieksstatu, ka nekas nav svarigaks par
Izmantoti glazi piena. Filmu elementi izmantoti, lai raditu atgadinajumu, ka parasti filmas primarais mérkis ir nogalinat
dazadi briesmonus, tacu $aja reklama notiek pret&jais — briesmoni tiek ignoreti, kamer bérns nav dabijis savu piena glazi.
elementi no
dazadam
filmam,
pieméram,
citplanétiesi
Jeep “America | Atsauce uz Izmantota atsauce uz ASV karaviru prombiitni un vinu gaidoSo gimenu izjitam. Reklama nav izmantots humors un
will be whole | Opru tiek skarta ASV sabiedriba 1pasi aktuala un sensitiva probléma. Ikvienam Amerikas iedzivotajam $1 t€ma ir |oti
again” (citats); aktuala un izraisa pastiprinatas emocijas, jo gandriz katrs pazist kadu, kuram dels, bralis, virs vai labakais draugs
Stats par diené arpus ASV un katru dienu riské ar savu dzivibu, lai aiztavétu dzimtenes godu. Saja konteksta arf automasina
amerikanu “Jeep” tiek pozicionéta ka ‘“viena no sav€jiem”, ta tiek asoci€ta ar konkr€to socidlo aktualitati, ar meérki radit
karaviriem priek3statu, ka “Jeep” vienmeér ir Iidzas ikvienam un tapat ka visa nacija, arT “Jeep” uztraucas par aizbraukuSajiem
karaviriem un gaida tos majas.
Budweiser Atsauce uz Slagermiizika parasti tick asocigta ar vienkar$o cilveku, kur§ dara lauku darbus, smagi strada, tacu taja pat laika ir
“Brotherhood” | kantr1 laimigs. ArT Saja reklama kantrT mizika tiek izmantota, lai rastu cilvékos asociacijas ar vienkarso dzivi laukos, kur
dziesmu nav stresa, bet kur ir kopibas sajtita. Budweiser alus $aja konteksta tiek pozicion&ts ka visiem tuvs un saprotams alus,
kur§ lauj just piederibu ar citiem.
Beck’s Saphire | Atsauce uz Reklama izmantota atsauce uz 90ajos gados popularo dziesmu “No diggity”, kas ir urbanas slenga fraze un literara
beer “No popularu valoda nozimé “bez §aubam”. Saja reklama $o dziesmu izpilda uzziméta zivs, tadu originalaja versija ta tick dziedata
Diggity” dziesmu “No | par sievietém un to pievilcigumu. Sis reklamas konteksta dziesma izmantota, lai cilvékiem atgadinatu $o hitu un lautu
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diggity”

atceréties, par ko patiesiba §1 dziesma ir, arl radot asociacijas, ka Beck’s Saphire alus ir tikpat iekarojams ka
pievilcigas sievietes.

Wonderful Muziki PSY | Izmantota populara korejieSu grupa PSY, kuru dziesma “Gangnam style” ieguva negaiditi plaSu rezonansi un
Pistachious popularitati visa pasaulé. Saja reklama dziesma nedaudz parveidota, radot saikni ar pistaciju riekstiem un popularo
“Cracking Atsauce uz deju soli. Rieksti tiek pozicionéti ka amizanti un smiekligi, parnesot PSY dziesmas jautribu uz attiecigo produktu.
Gangnam “Gangnam
style” style”
Mio “Fit” Aktieris Reklama redzams komédiju aktieris Treisijs Morgans, kur§ atgadina skatitajiem par ASV kultliru, pieméram, ka no
Tracy britu “Good evening, gentleman” notikusi pareja uz vienkarsi “What’s up”. Sis aktieris tick izmantots, lai nopietnas
Morgan témas padaritu cilveékiem saistoS$akas un interesantakas, taja pat laika saglabajot humoru.
Loreal “True | Mizikis Reklama galvenaja loma ir dziedataja Beyonce. Kosmétika tiek asociéta ar Beyonce t€lu, kas veidots ka
match” Beyonce pasparliecinatas, ietekmigas, sievieskigas, skaista un talantigas sievietes apkopojums. Tiek méginats paradit, ka
sievietes, kuras lietos Loreal kosmétiku spés giit tiesi $Ts Tpasibas.
Samsung “The | Aktieri Seth | Reklama redzami komédiju aktieri Sets Rogans un Pols Rads, ka arT sportists LeBrons Dzeimss. Abi aktieri izmantoti
big pitch” Rogan, Paul | ka apsmicekla objekts. Sakotngji vini abi apsmej viens otru, bet driz vien saprot, ka patiesiba citi smejas par vigiem, jo
Rudd un galvenais reklamas t€ls ir slavenais basketbolists. Ar slavenibu palidzibu Samsung tiek pozicionéts ka visiem saistoss
sportists un pievilcigs telefons, tacu taja pat laika pietiekoSi nopietns, lai to izv€l€tos slavenibas ka LeBrons Dzeimss. Taja pat
LeBron laika no komédiku puses uz Samsung tiek parnesta vienkarSiba, vienlaicigi paradot, ka tomér tam piemit ar1 savs
James Sarms.
Mercedes Benz | Aktieris Reklama redzams trilleru un Sausmu filmu aktieris Villems Dafo, kur§ filmas parasti spélé Jauno t€lu lomas. Art Saja
“Don’t sell Willem gadfjuma vinpam pieskirta velna loma. Mérkis ir parliecinat vienkarSu puisi pardot savu dvéseli, lai iegiitu slavu un
your soul” Dafoe bagatibu. Aktieris pieaicinats, lai raditu cilvékos asociacijas ar t€lu, kur§ ierasti ir Jauns un vienmeér spgj iegit, ko
vélas, tacu Saja gadijuma Mercedes automaSinas ir paraka par velnu un bez dvéseles atnemsanas sp€j sniegt visu
karoto. Reklama launais tels tiek pretstatits izteikti labajam t€lam, radot prieksstatu, ka tiesi Mercedes bez nekadiem
papildus nosacijumiem spéj sniegt karoto.
Tide “Miracle | Atsauce uz Reklama, kur redzams profesionals futbola speletajs DZo Montana, kura ikoniskais sejas nospiedums kadam kvélam
stain” Joe Montana | fanam paliek uz krekla péc tam, kad uz ta uzkritis Cipsis. Reklamas beigas sieva izmazga vira kreklu, kas jau paspgjis
(profesionalu | kliit par visas pasaules apbrinas objektu. Dzo Montana ka slaveniba tiek izmantots, lai patiesi lieliem sporta faniem
futbola raditu asociacijas, cik nozimigs var but kads sikums cilvékam, kurs ir liels sporta fans.
spélétaju)
KIA “Sorento” | Atsauce uz Reklama izmantota bérnu rotalu dziesma “Wheels on the bus” bridi, kad vecaki nesp€j bérnam izskaidrot, ka rodas
bérnu bérni. ST dziesma izmantota, lai parnestu tas vienkarsibu un jaukumu arf uz KIA maginu, tadu vienaicigi ta arT tiek
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dziesmu izmantota, lai asociétu automasinu ar gimenes vertibam.
“Wheels on
the bus”
Wounded Atsauce uz Reklama izmantota atsauce uz ASV karaviru dienestu arpus valsts un tiek atgadinats, cik patiesiba lielu devumu visas
Warrior ASV sabiedribas laba Sie karaviri sniedz. Cilvekiem tiek atgadinats, ka ikdiena daudzi piemirst, cik patiesiba lieli varoni
project karaviriem staiga starp mums.
“Support the
troops”
Bud light Dziedatajs Redzams dziedatajs Stivijs Vonders, kur§ visiem asoci€jas ar dvéseles miziku un sp€ju aizskart klausitaju dzilakas
“Voodoo” Stevie emocijas. ArT $aja reklama kvels sporta komandas fans mekle dazadus veidus, ko darit, lai vina atbalstita komanda
Wonder uzvarétu. VinS meklé dazadus voo doo panémienus un pa celam satiek ar Stiviju Vonderu, kur§ dzied dziesmas par
“mojo” un veiksmes atrasanu. Kopuma dziedatajs pieaicinats, lai raditu pareizu noskanu, kas versta uz dveseles un
laimes meklg$anu. Saja konteksta arf Bud Light tiek pozicionéts ka atsléga uz dvéseli un patiesu veiksmi.
Toyota RAV 4 | Aktrieris Reklama redzama komédiju aktrise Keilija Kuoko, kas sp&j piepildit jebkuru véléSanos. Aktrise vienmér ir
“Genie” Caley Cuoco | paSparliecinata, tacu taja pat laika vienkarSa un pievilciga, ari reklama vinas loma ir tieSi tada pati. Tiek m&ginats
sasaistit aktrises t€lu ar Toyota automasinas t€lu, radot parliecibu, ka ST automaSina palidz klit paSparliecinatam un
IpaSam.
Pielikums Nr.12
2012.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati
Izmantotais
Reklama | popularas S = .
Kkultiiras Vizuala metafora un tas pamatojums
elements
Bud Light | Miziki LMFAO | Reklama redzama populara jaunieSu grupa LMFAO, kuri izveidojusi par sevi prieksstatu ka bezriipigu, spontanu un
“Halftime” nebédnigu grupu. STs Tpasibas arf méginats parnest uz Bug Light alu un to, ko tas sp&j sniegt ta lietotajiem.
Hulu plus Aktieri —Will Redzams komédiju aktieris Vils Arnets, kur§ art $aja reklama iejiitas pats sava loma, tacu vienlaicigi arT pasmejas
“Hollywood | Arnett par sevi. Izmantojot So aktieri, Hulu Plus méginajusi radit savu télu ka bezb&dnigu, jautru, tacu vienlaicigi ari
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sign” elegantu.
Samsung Modele Miranda | Redzama modele Miranda Kera, ka arT grupa “The Darkness” un vinu popularaka dziesma “Thing called love”.
Mobile Kerr Kopuma §1 dziesma izmantota bridi, kad cilveki, kuri gaida gara rinda péc jaunaka iPhone telefona, saprot, ka
“Thing The Darkness patiesiba vinu Tstais un vienigais telefons ir tieSi Samsung. Tiek vilktas paral€les starp patiesu un stu milestibu un
called love” | “Thing called bridi, kad cilveks saprot, ka viss gaiditais jau vinam ir acu prieksa. Populara modele izmantota, lai paraditu, ka
love” izmantots | Samsung apvieno dazadus cilvékus, tacu padara tos vienlidzigus, jo ikviena virie$a sapnis ir biit kopa ar topmodeli,
taCu realitate tas gandriz nekad nav iesp&jams.
Best Buy Dazadi Reklama redzami dazadi tehnologiju un mobilo aplikaciju izgudrotaji, tad&jadi paradot, ka visas jauakas inovacijas
“Phone tehnologiju un ir pieejamas viena vieta — Best Buy. ST kompanija tiek asociéta ar inovitati, sp&ju bit kursa par aktualitatém un
innovators” | aplikaciju apvienot pratam neaptveramus izgudrojumus.
izgudrotaji
Budweiser | Will | Am Reklama dzirdama Will I Am dziesma un redzami dazadi svarigi notikumi ASV attistiba, pieméram, cilvéka
“Eternal dziesma uzkapSana uz méness. Reklamas ideja ir paradit, ka Budweiser alus vienmeér ir lidzas, tapat ka visu iecienitakas
optimism” dziesmas. Cilvekiem ir pierasts, ka svarigi notikumi biezi asoci€jas ar noteiktam dziesmam un p&c tam atsauc
atmina Sos notikumus.
Chrysler Atsauce uz Izmantota atsauce uz ekonomisko krizi, kas skara visu pasauli, tai skaitd ari ASV. Reklaméta automasina tiek
“Halftime ekonomisko asoci€ta ar sp&ju parvarét griitibas, ka ar1 tiek asoci€ta ar “vid€jo” Amerikas iedzivotaju, kur§ daudz zaudgja,
in America” | krizi iestajoties finan$u krizei, tadu sp&ja atkal atgiities no zaudejumiem. Saja konteksta Chrysler ir ka sabiedribas balsts,
kur§ arT izgajis cauri tam pat, kam gajusi cauri visa sabiedriba. Tiek veidotas asociacijas, ka visi, kuri tomeér
1ztur€ja, ir stipri un ir pelnijusi jaunu un labaku dzivi.
Budweiser | Atsauce uz [zmantota atsauce uz “Sauso likumu”, kas kadu bridi pastavéja ASV. Alus asociéts ar prieku un ilgam péc ta.
“Return of | “Sauso likumu” | Likuma pastavéSanas laika viss tiek atspogulots driims, pelécigs un garlaicigs, tacu bridi, kad likums tiek atcelts
the king” ASV atkal sakas jautriba, prieks un smiekli. Sava veida alus tiek asoci€ts ar garant€tu jautribu.
M&M’s Izmantota Izmantota grupas LMFAO dziesma “I’m sexy and I know it”, kas kluvusi par jaunieSiem loti iemilotu dziesmu.
“Just my LMFAO “I’'m Saja gadijuma ta izmantota, lai paraditu, ka M&M’s ir ickarojami saldumi, tadu taja pat laika sp&j radit jautribu un
shell” sexy and I know | prieku.
it”
Bud Light Izmantota Kanye | Izmantota Kanye West dziesma. Saja gadijuma gan vairak izmantots Kanye West téls, kas radits ka nopietns,
Platinum West dziesma ietekmigs un spécigs. Asociacijas tiek ar1 veidotas ar to, ka Kanye West ir ieguvis augsta Itmena balvas, radot
“Factory” saikni ar Bud Light ka augsta Itmena alu.
Old Aktieris — Will | Reklama redzams komédiju aktieris Vils Farels (Will Farrel), kur§ redzams sava ierastaja zanra — komédija. Alus
Milwaukee | Ferrel tiek pozicionéts ka izklaid&joss, jautrs, tacu taja pat laika ietekmigs dzeriens, tads pats ka reklama redzamais
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“Best ever”

aktieris.

Old Aktieris — Will

Milwaukee | Ferrel

“Field”

Dannon Aktieris —John | Redzams aktieris un iepriek§ dévétais “seksa simbols” Dzons Stamoss (John Stamos). Vin$ redzams kopa ar

Oikos Stamos sievieti €dam jogurtu, tacu bridi, kad jasak dalities, par kaisli uzvar vélme péc jogurta. Dannon jogurts tiek

Greek atspogulots ka produkts, kurs ir vél iekarojamaks par DZonu Stamosu un spgj iekardinat ikvienu.

Yogurt

“The tease”

Suzuki Izmantota 50 Reklama dzirdams repera 50 Cent hits. Tas dzirdams bridi, kad eskimoss iekapj nevis sunu pajtiga, bet gan Suzuki

Kizashi cent dziesma automasina. Tadgjadi 50 Cent dumpinieka t€ls tiek asocits ar eskimosa t€lu un tiek pretstatits pienemtajiem

“Sled” uzskatiem par eskimosiem ka piezem&tiem un nevainigiem cilvékiem. Tiek vilktas asociacijas, ka Suzuki
automasinas sp€j atdzivinat visgarlaicigako vidi un laut nodoties piedzivojumiem.

Pepsi Max | Aktieri — Reklama redzami dazadi komé&diju aktieri, kas kopuma pieaicinati, lai jau ta amizanto situaciju padaritu vél

“Check komédijas ticamaku. Reklama Coca colas parvadatajs veikala nolemj nopirkt Pepsi un taja bridi laimé Pepsi krajumus visai

out” dzivei. Saja konteksta visi izmantotie aktieri parstav komédiju Zanru un padara visu situaciju vél smiekligaku.

MetLife Sizeta ieklauti [zmantoti dazadi animacijas filmu teli. Reklamas pamata ir ideja, ka ikviens ir pelnijis droSu un labu dzivi, attiecigi

“Fortunate | popularu animacijas teli tiek izmantoti, lai paraditu, ka dazadi teli, kuri nekad nav viena filma, jo ir no dazadam pasaulém,

” animacijas filmu | tiek izmantoti viena konteksta, tadejadi paradot, ka art dazadi cilveki ir pelnijusi vienu un to pasu, neskatoties uz to,

teli no kurienes vini nak.

Teleflora Modele — Redzama populara modele Adriana Lima (Adriana Lima), kas tick dévéta par vienu no iekarojamakajam sievietém

“Give” Adriana Lima pasaulé. Saja reklama vina pieaicinata, lai virieSos raditu vélmi savam milotajam sievietém Valentindiena nopirkt
davanas. Modele tiek asoci€ta ar “atalgojumu”, ko virieSi sanems péc tam, kad bis iegadajusies davanas.

Sketchers Izmantots Reklama redzams Maikla DZeksona ieviestais “Moonwalk” jeb “pastaiga pa ménesi”. Sis solis izskatas no malas

Go Run M.DzZeksona viegli izdarams, tacu patiesiba tas tads nemaz nav — ir jazina pareiza tehnika un ta pareizi japarvalda. Saja reklama

“Dog race”

“Moonwalk”
solis

So soli dara suns, kur§ uzvargji skrieSanas sacikstes, tadéjadi Sketchers apavi tiek asociéti ar 1pasu talantu un sp&ju
parvaldit lietas, ko Iidz Sim cilveks nav sp€jis izdarit.

Hyundai
“All for
one”

Izmantota
miuzika no
filmas “Rocky”

Izmantota dziesma no filmas “Rocky”, kas simbolizé uzvaru par neuzvaramo. Saja reklama Huyndai automasinas
tiek pozicionétas ka razojums, kas parsp€j uz ta liktas ceribas un sniedz perfekciju un pilnibu.
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Pepsi Miziki — Elton Reklama redzams Eltons DzZons, kurs§ iejuties launa karala loma, dzirdama arT Nelly “It’s getting hot in here” un
“King’s John, un Aretas Frenklinas “Respect” dziesma. Pepsi $aja reklama attélots ka dzeriens, kur§ pienakas visiem, ne tikai
court” realitates Sova noteiktai dalai sabiedribas. Tas tiek pozicionéts ka “savejais”, gluzi tapat ka tik populara dziesma ka “Respect”.
zvaigzne
Izmantota Nelly
dziesma “It’s
getting hot in
here” un Aretha
Franklin
“RESPECT”
Chevy Atsauce uz Izmantota atsauce uz 2012.gada 21.decembri paregoto pasaules galu. Cetri viriesi, kuri izdzivojusi péc pasaules
Silverado Maiju pasaules gala, satiekas un tiek paradits, ka vini ir dzivi pateicoties tam, ka brauc ar Chevy Silverado automasinu. Ar §1
“Mayan gala paregojumu | popularas kultiiras elementa izmanto$anu Chevy Silverado tiek asociéts ar ilgtsp&jibu, speku un kvalitati.
apocalipse”
Kia Optima | Mode Tiek izmantotas atsauces uz sapni par “virieti balta zirga”, par virieSu vélmi piedalities autosacikstes, ka ar1 dzivot
“Mr - rokzvaigznu dzivesstilu. Abi Sie elementi izmantoti, lai raditu cilvékos ilgas p&c apsléptiem sapniem un veélmeém,
Sandman” Slaven%bzvas, un $aja konteksta Kopuma Kia Optima tiek pozicionéta ka masina, kas ir ka “baltais zirgs”, ka ar1 iesp&ja piesaistit
rokzvaigznu skaistu modelu uzmanibu un biit uzmanibas centra.
dzive
atspogulota
Century 21 | Uzpemgjs — Redzams uznéméjs Donalds Tramps, kuru Century 21 agenti parspgj gudriba. Sads siZets izmantots, jo Donalds
“Smarter, Donald Trump Tramps par sevi izveidojis priekSstatu ka par loti veiksmigu uznéméju, kur§ nekad nezaude, savukart Saja reklama
bolder, vinu kads parsp€j gudriba. Attiecigi Century 21 pakalpojumi tiek pozicionéti ka 1pasi gudri un izdevigi.
faster”
Chevy Izmantots Reklama izmantoti dazadi kukaini, kas speciali kapj uz §is automaSinas prieksgjiem lukturiem, lai izbauditu
Sonic “Joy” | sauklis no filmas | piedzivojumiem pilnu braucienu. Izmantota arf atsauce uz filmu “Titaniks” un taja izmantoto ikonisko teicienu “Es
“Titaniks” — lidoju”, ko $aja reklama izmanto arT viens no kukainiem bridi, kad ir brauciena. Ar $§adu salidzinajumu tiek veidotas
“I'm flying” asociacijas, ka brauciens ar Chevy Grad ir tikpat iespaidigs ka brauciens ar kugi “Titaniks”.

Volkswagen
Beetle “The
dog strikes

Izmantots Dark
Vader no
“Zvaigznu

Pirmkart, izmantota atsauce uz misdienas aktualo problému par svara zaudéSanu. Reklama izmantotais suns tiek
asociéts ar cilvéku miizigo vélmi notievét un bt laba forma. Tiek vilktas paral€les ar izvirzita merka sasniegSanu
un VW iegadi ka iesp€ju apliecinat savu vertibu. Miisdienas ir 1pasi aktuali vienmer biit laba forma, labi izskatities,
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back” kariem” kas biezi tiek arT asoci€ts ka panakumu atslégu, art Saja reklama merkis tiek sasniegt tikai tad, kad suns ir laba
forma un spgj panak automasinu. Reklama lauj iejusties suna pozicija, jo ikviens sev nosprauz dazadus mérkus un
Satura atsauce censSas sanemties, lai tos sasniegtu. Reklamas beigas ir atsauce uz VW ieprieks€jo reklamu, kura tika izmantota
uz svara atsauce uz “Zvaigznu karu” filmu. Sava zina §1 reklama jau kluvusi ka popularas kultiiras elements, jo lielaka dala
zaudé$anu cilvéku to ir redz&jusi un, visticamak, ar1 paSi méginajusi taja atspoguloto triku paméginat uz saviem draugiem vai
bérniem. Saja reklama gan 3T atsauce izmantota, lai pastiprinatu humora Iimeni.
GM/Chevro | Izmantots Reklama atspogulots jaunieSiem un vinu vecakiem nozimigs dzives posms — skolas un koledzas absolvésana, kad
let “Chevy | elements par ASYV ir pienemts absolventiem davinat automasinas. Saja reklama gan veidota parodija par $o tému. Tiek izmantota
Happy Facebook un arT atsauce uz Facebook, kas arT tiek parodéts, jo priecigais absolvents, atvel bridi lai art ierakstitu socialajos tiklos,
Grad” absolventu ka ir sapémis masSinu ka davanu. Liela dala Holivudas filmu, kas uznemtas par vidusskoléniem vai koledzas
apdavinasanu studentiem, tiek radits, ka viniem izlaidumos tiek davinatas lielas un dargas davanas. ST tradicija ir kluvusi par dalu
no ASV kultiiras un nu jau ari tiek parnemta arpus valsts robezam. ST apdavinasana asocigjas ar absolventu ilgam
péc patiesi ievérojamas davanas, ka ari ar absolventu vecdku $aubam par to, ko davinat un vai davinat. Saja
reklama Chevrolet tiek asoci€ts ka neviltota prieka avots.
Audi Atsauce uz filmu | Izmantotas atsauces uz kulta filmu “Krésla”. Tiek izmantoti vampiri, arT Audi masina ir sudraba krasa, kada art bija
“Vampire “Kréesla” filmas galvena varona Volvo automasina. Reklama, galvenokart, likts uzsvars uz Audi prieks$gjam gaisam, ar kuram
party” tiek vilktas paral€les, ka tas ir tik spécigas, ka var iznicinat vampirus. Audi automasina ar1 tiek pozicionéta ka
iekares objekts, kas tiek asoci€tas ar visiem filma un gramata aprakstitajiem vampiriem piemitoSajiem elementiem
— eleganci, skaistumu un noslépumainibu.
GoDaddy.c | Televizijas Sovu | Redzamas TV realitates Sova “The Biggest Loser” vaditaja un sportiste/modele Danika Patrika. Abas slavenibas ir
om “Body zvaigznes — specigu sievieSu paraugs, tacu taja pat laika ir loti izskatigas un vienmér ietekmigas. Ari GoDaddy.com
paint” Danica Patrick pakalpojumi tiek asociéti ar §adam Tpasibam.
GoDaddy.c | Grupa “Pussy Redzama populara grupa “The Pussy Cat Dolls”, kas visiem asoci€jas ar iekari un seksapilu. Attiecigi ari
om “In the | cat dolls” GoDaddy.com piedavajums tiek pozicionéts ka loti iekarojams un neatvairams.
cloud”
H&M/Davi | Sportists — Redzams sportists Deivids Bekhems, kur§ jau vairakus gadus atzits par iekarojamako pasaules virieti un joprojam
d Beckham | David Beckham | ir daudzu sievie$u un virieSu elks. Ari $aja reklama izmantoti tieSi Bekhema fiziskie dotumi, lai paraditu, cik skaisti
Bodywear var H&M apaksvela izskatities. Protams, ta tiek solits, ka ikviens virietis ar So apakSvelu biis iekarojamakais
“Beckham” virietis pasaul€.
Honda Aktieris — Redzams aktieris Metji Broderiks, kur§ iejuties pats sava ada, ka ar1 ierastaja Zanra — komé&dija. Ar §1 aktiera
CRV Matthew palidzibu tiek paradits, ka Honda ir tik iekarojama automasina, ka pat aktieri nevélas iet uz darbu, lai tikai var€tu ar
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“Matthew’s | Broderick to braukat. Par pamatu tiek nemts stereotips, ka aktieriem ir viegls darbs un nemaz nav japiepiilas, lai pelnitu
day off” naudu.
Acura TV raidijumu Reklama redzami TV $ovu vaditaji Sainfelds un DZejs Leno. Saja reklama tiek ar humora apspéléta abu Sovu
“Transactio | vaditaji — vaditaju sancensiba, tacu reklama vini abi sacen$as par to, kur§ pirmais ieglis Acura automasinu. Tadgjadi Acura
ns” Seinfiel, Jay tiek pozicion€ta ka masina, kuri nav sancensu, kurai nav lidzvertigu pretinieku.
Leno
Pielikums Nr.13
2011.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati
Izmantotais
Reklama popularas S = .
_ Vizuala metafora un tas pamatojums
Kulturas
elements
Hyundai Atsauces uz Reklama izmantotas atsauces uz tehnologijas attistibu. Hyundai $aja reklama mégina atgadinat cilvékiem, cik talu
“Settled” seniem cilvéce ir gajusi un cik patiesiba tehnologijas mums ir atvieglojusas dzivi. Tapéc ari pati automasina ar §i

izgudrojumie,

utml.

kino, telefoniem

salidzinajuma palidzibu tiek pozicionéta ka lieta, kas atvieglo dzivi un palidz attistities.

Mini “Cram
it in the boot”

laimes spéle

Sizeta izmantota

Ieklauti TV laimes sp€lu elementi. Uzmanibas centra ir Mini masina, kura noteikta laika dalibniekam ir jaieliek
dazadas neordinaras lietas. Tadgjadi tiek paradits, ka masina ir ietilpiga un nemaz nav tik maza ka izskatas.
Laimes spéles elementi izmantoti, lai radtu asociaciju, ka jebkas, ko dara Mini automasina, ir jautrs un bezriipigs
pasakums. Laimes spéles vienmér asoci€jusas ar azartu, smiekliem un bezriipibu — skaistas meitenes, kuras
skatitajiem izrada laimétos priekSmetus, azartiskie sp€lu vaditaji un laim&t griboSie dalibnieki — visi Sie elementi
apvienoti reklama un veido priekSstatu par automasinu.

Stella Artois
“Singer”

Aktieris —
Adrien Brody

Aktieris Adriens Brodijs iejiitas $armanta fran¢u izcelsmes dziedataja loma. Saja reklama Stella Artois alus tiek
indentificéts ar franCu dziedataju, radot asociacijas, ka tapat ka visas sievietes kiist Sadu dziedataju prieksa,
cilveki ari izkiist no savilpojuma alus prieksa.

Best Buy
“Technology

Realitates Sova

zvaigznes — The

Reklama sakuma redzams rokmizikis un realitates Sovu zvaigzne Ozijs Ozborns, tau vélak redzams ar1 DZastins
Bibers. Reklama tiek paradits, ka ir nepiecieSams sekot lidzi jaunakajm tehnologijam, lai neatpaliktu no pasaules.
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moves fast”

Osbournes/muzi
kis — Justin
Bieber

Sada ideja tiek pausta paradot, ka Ozijs Ozborns ir jau vecas paaudzes elks un neskaitas vairs aktuals, tacu vinu ir
jau nomainijis Dzastins Bibers, kurs Sobrid ir savas slavas augstumos.

BMW “Ch-
ch-changes”

Atsauces uz
globalas
piesarnotibas
Iimeni

Reklama tiek izmantota atsauce uz piesarpotibas Iimena augSanu un attiecigi musdienas aktualo vides tiribas
problemu. Saja konteksta BMW tiek poziciongts ka videi draudzigs auto, kontrasta tam tiek paraditi dazadas
izplites gazes, kas nak no citiem transporta lidzekliem un piesarno vidi. Vides tiriba Sobrid ir loti aktuala t€ma un
probléma, pasi ASV, kur vides piesarpotibas Iimenis ir viens no augstakajiem. Arvien vairak cilveéki piekopj
veseligu dzivesveidu un izvéles paterét videi draudzigus produktus. ArT BMW $aja konteksta tiek pozicionéts ka
videi draudziga masina un ka viens no tiem, kas atbalsta zalo dzivesveidu.

Teleflora Mizikis — kantri | Redzama kantri dziedataja Feita, kuru raksturo vinas emocionalas dziesmas. Saja reklama vipa asociéta ar

“From the dziedataja sievieSu emocionalitati un sp&ju paust savas izjltas, turpreti viriesi pozicionéti ka uz emocijam nespéjigi. Tiesi

heart” tade] Teleflora tiek pozicionéts ka pakalpojumu sniedzgjs, kas palidzg€s ari virieSiem paust savas jiitas.

Motorola Atsauce uz Reklama, pirmkart, izmantota atsauce uz DZ.Orvela gramatu “1984”, kuru reklamas galvenais varonis Skirsta sava

Xoom 1984.gadu plansetdatora. Attiecigi pec tam visa reklama ir balstita uz ideju, ka Motorola padara pasauli labaku. Visas

“Flowers” reklamas garuma tikai galvenais varonis atSkiras, jo pargjiem ir balti mételi, kapuces un vini dzivo garlaicigu
dzivi, tacu ta ka galvenajam varonim ir Motorola plansetdators, vinam ir piedzivojumiem bagata dzive. Cilveki
vel joprojam atceras un piemin laikus, kad visi cilveki bija novienadoti péc viena standarta, laikus, kad briviba
bija neskaidrs jedziens un kar§ vél joprojam visiem bija laba atmina. Sie laiki tiek pretstatiti masdienam, kad
ikvienam ir iesp&ja definét savu biitibu, biit spilgtam un paust savu individualo viedokli. Motorola produkti $aja
konteksta tiek pozicionéti ka izmainu veicinataji un dzives kvalitates nodroSinataji, kas nelauj bt garlaicigam un
tadam paSam ka visi citi, tie Jauj paust savu individualitati.

Volkswagen Atsauce uz Izmantots tels no kulta filmas “Zvaigznu kari”. Bérns valka filmas galvena t€la masku un vélas kaut arT vinam

“Darth filmu “Zvaigznu | bitu magiskas sp&jas. Filma “Zvaigznu kari” ir kluvusi par noteiktu cilvéku grupu dzivesstilu. Tai ir neskaitami

Wader” kari” fanu pulki, kas izaugusi, skatoties §Ts filmas un tas varonus uztver ka sev zinamus pazinas. Varétu pat teikt, ka 1
filma daudziem tas faniem kluva par pagrieziena punktu dziv€, jo mainija to intereses un dzives uztveri. Pietiek
izmantot vienu $is filmas t€lu, lai visiem butu skaidrs, cik stasts zem ta ir spécigs. Visam pamata ir gimene, téva
un déla attiecibas, ko ir méginats ar reklamas palidzibu parnest uz VW automasinu.

CarMax Izmantoti hipiji, | Reklama tiek izmantoti dazadi popularas kultiiras t€li, piem&ram, hipiji, narinas, cikstoni, nigi un vinu komiski.

“Feel like” narinas, “nigi”, | Reklama tiek vilktas paral€les, ka CarMax pakalpojumi ir tikpat €rti un izdevigi, ka, pieméram, niigi jltas

cikstoni

komiksu piekritgju saietos, tapat ka narina jitas peldéSanas sacensibas utml. Tadas subkultiiras, ka, pieméram,
hipiji, nigi utt. ir loti specifiskas sava izskatas un dzives uztverg, taCu taja pat laika ikvienam ir skaidrs kada ir $o
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subkultiiru batiba un pastavésanas iemesls. Saja reklama CarMax tiek pozicionéts ka pakalpojumu piedavatajs,
kur ikviens jutisies labi un sp@s atrast sev piemérotako.

Chrysler Muzikis — Eminems iejiitas nopietna loma. Vin$ vienmér asociéts ar Detroitu un tai piemitoso skarbumu un izturibu. Art
“Born of fire” | Eminems Chrysler sada konteksta tiek pozicionéts ka 1pasi izturiga, speciga un ietekmiga automasina, kas sp&j parvaréet
jebko.
Eminems un
vina miizika
Bud Light Atsauce uz Izmantota parodija par musdienu reklamam, kad filmu un TV serialu satura tiek izvietoti dazadi reklamé&jamie
“Product misdienu produkti. Cilvékiem tas ir apnicis un vairak traucé neka palielina vélmi to iegadaties. Saja konteksta Bud Light
placement” reklamam tiek pozicionéts ka produkts, kas vienmér visur iederas un nekad nav liekas.
Chevy Volt Atsauce uz Izmantotas atsauces uz cilvéces attistibas posmiem, piem&ram, tiek atspogulots ka tika izgudrots pirmais dators
“History” datora un ka tika palaista pirma rakete kosmosa. Saja reklama tiek radits, cik patiesiba sabiedriba ir Joti attisTjusies un
izgudroSanu, Chevy Volt automasina tiek pozicion&ta ka “Ieciens” attistiba.
rokmiiziku
Brisk Miizikis — Reklama Eminems pasmejas pats par savu skarbo t€lu, reklamgjot, ka vin$ nekad nereklaméjas. Tadgjadi Brisk
“Eminem Eminems tiek pozicionéts ka dzeriens, kuru izv€las pat tie, kuri vienmer visu kritizé un noliedz.
doesn’t do
commercials”
GoDaddy Realitates Sovu | Reklama redzama realitates TV Sova “The Biggest Loser” vaditaja un sportiste/modele Denika Patrika. Abas
“Godday CO | vaditaja un sievietes asoci€jas ar veiksmigu karjeru un sp&ju sasniegt mérkus, kas ari tiek parnests uz GoDaddy.com
girl” sportiste pakalpojumu bitibu.
Danicka Patrick
Bud Light Atsauce uz Redzama realitates TV Sovu parodija. Tiek izmantots sizets, kad cilveékiem tiek renovétas majas, tikai Saja
“Hack Job” realitates Soviem | gadijuma vienigais, kas ticis mainits, ir Bud Light alus uz galda. Tiek vilktas paral€les, ka pietiek tikai ar
(parodija) mazumu, lai pilniba mainitu ikdienu, tatad pietiek tikai ar Bud Light, lai uzlabotu savu dzivu.
Budweiser Aktieris — Peter | Aktieris Piters Stormare t€lo sev ierasto launo t€lu, Soreiz izsp€l&jot mezonigo rietumu sizetu. Bridi, kad vins bara
“Wild West” | Stormare sanem savu Budweiser alu, vin$ atmaigst un viss bars sak dziedat Eltona DZona dziesmu “Tiny dancer”. Saja
Atsauce uz konteksta Budweiser klust par simbolu labestibai un draudzibai, pretstata tipiskajam meZonigo rietumu siZetam,

Vesterna filmam

Eltona Dzona
dziesma “Tiny

kur kovboji sacenSas sava starpa. Pretstats labi redzams arT skarbo rietumu apvienojuma ar Eltona DZona
romantisko dizemu — Budweiser kliist par vienojos$o elementu.
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dancer”

Groupon Atsauce uz valu | Reklama tiek ironiz€ts par valu iznicibas problému. Sakuma rekama tiek uzsvérta valu iznicas problémas
“Save the izmirSanas nozimiba, tatu beigas, vali tiek skatiti ka izklaides iesp&ja, uzsverot pozitivo ne dramatisko pusi. Sada konteksta
whales” problému Groupon pakalpojumi tiek asociéti ar labu laika pavadiSanu un iesp&ju paskatities uz lietam no cita skatupunkta.
Groupon Atsauce uz Reklama sakuma tiek skaidrots, cik nozimigi ir neiznicinat lietusmezus, tacu reklamas beigas tiek uzsverts, ka
“Save the lietusmezu lietusmezos ir ar1 iesp€ja izklaid€ties un aizmirst problémas. Abas reklamas izmantota ironija par STm problémam,
rainforest” 1znicibas tacu vienlaicigi nepamet sajiita, ka Groupon nevis izsmej §is problémas, bet gan parada, ka ne viss dzive jauztver
problému parak nopietni.
Chevy Cruz | Pieminéts Reklama ir atsauce uz socialo tiklu Facebook, kas ari ir misdienu sabiedriba ikdieniska nodarbe. Saja reklama
“Date/facebo | FaceBook atspogulots ka divi cilveki ir bijusi uz randinu, un péc ta puisis ies€zas masina un ar balss palidzibu ieiet sava
ok status” Facebook profila. Musdienas Facebook ir kluvis par ikdienas sastavdalu. Cilvékiem patik dalities ar savam
idejam, uzskatiem, fotografijam utt. Cilveki ir kluvusi atvertaki, tapat ar1 vieglak pieejami un sasniedzami. Chevy
Cruz tiek asociéts ar inovitati un miisdienigumu, ka arT iesp&ju biit sabiedribas aprite.
Chevrolet Atsauce uz Atsauce uz filmu “Transformeri”, kuras pamata bija ideja, ka maSinas sp€] parversties par robotiem. Arl Saja
“Al’s Chevy | filmu reklama Chevrolet parvérsas par robotu, lai aizstavétu savu godu — kads cilvéks apsmej maSinu, tapéc ta aizstav
Dealership” “Transformeri” | sevi. Filma “Transformeri” ieguva ievérojamu skaitu §is filmas idejas fanu. ST filma parsvara uzruna cilvékus,
kuriem automasSinas un dazadi citi parvietoSanas Iidzekli ir loti tuvi un ir kluvusi ka draugi. Kopuma tiek radits
priekSstats par Chevrolet ka automasinu, kas apzinas savu vertibu un var tikt uzskatita par pasi attistitu, tapat ari
Chevy tiek pozicionéta ka automasina, kas klus par dalu no ikdienas, ta klis par draugu.
Mercedes Miizikis — Reklama redzams P.Diddy, kur$ iemantojis izsmalcinata dzivesstila piekrit€ja statusu. Ari Saja reklama vipam
benz P.Diddy pieder ekskluziva Mercedes masina, kura nakti brauc satikties ar citam Mercedes masiam. Ar reklamas palidzibu
“Welcome” Mercedes ne tikai tiek pozicionéta ka vienreiz€ja masina, bet art ka dziva biitne, kas pati sp&j parvietoties un
domat.
Kia Optima Atsauce uz asa | Izmantota atsauce gan uz senajiem grieku laikiem, gan citplan&tieSiem, gan maijiem. Ve&sturiskas atminas biezi
“One epic sizeta asocigjas ar ideju, ka cilveki bija bezbailigi, alka piedzivojumus un devas dazadas avanturas. Tapat ar Sie laiki
ride” pakaldziSanas asoci€jas ar magiju un noslépumainibu. Cilvékiem vienmgér ir grib&jies zinat, ka citi dzivoja agrak, ko darija un
filmam, NLO, kadus noslépumus glabaja, tadgjadi ar reklamas palidzibu tiek vilktas paraléles, ka brauciens ar Kia Optima
senajam pielidzinams neaizmirstamam celojumam, kas lauj izdzivot visdazadakas emocijas.
kultiiram
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GoDaddy Realitates Sovu | Reklama redzama realitates TV Sova “The Biggest Loser” vaditaja un sportiste/modele Denika Patrika. Abas
“Strip down | vaditajas sievietes asoci€jas ar veiksmigu karjeru un sp&ju sasniegt mérkus, kas ar1 tieck parnests uz GoDaddy.com
for daddy” pakalpojumu biitibu.
Pielikums Nr.14
2010.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati
Izmantotie
Reklama poplilaras Vizuala metafora un tas pamatojums
Kultairas
elementi
Intel Atsauces uz Atsauce uz datoru un tehnologiju attistibu. Sakot ar to, ka tajos vargja spélét spéles, tad tika izgudrots e-pasts, un
“Timeline” | elektronikas péc tam jau tika izgudroti kl€pjdatori. Tehnologiju attistiba ir viens no faktoriem, par kuriem misdienu sabiedriba
attistibu tiek daudz runats un kas tiek pozicionéts ka miisdienu sabiedribas lielakais sasniegums. Attiecigi Intel datori tiek
pozicionéti ka nakama attistibas pakape un nakamais 1€ciens tehnologiju attistiba.
Taco Bell Sportisti — Galvenaja loma ir Carlzs Barklijs, kur§ sava stila repo par Taco Bell jaunako produkciju. Redzot, ka divi populari
“Barkley” Charles Barkley, | sportisti uztura liecto $adu produkciju, rodas prieksstats, ka ikviens to var darit, jo parasti sportisti asoci€jas ar
Lamar Odom vesligu dzivesveidu un sp&ju vienmér biit forma.
Vizio Dziedataja — Beyonce reklama redzama gan TV ekrana, gan blakus tam, radot asociaciju, ka, skatoties Vizio TV biis iesp&jams
“Beyonce” | Beyonce izjust visu redzeto it ka tas notiktu realitaté. Ta ka Beyonce ir viena no ietekmigakajam dziedatajam pasaulg, ideja,
ka ir iesp&ja vinu “satikt” sava maja, Skiet vilinosa.
Michelob Sportists — Redzams ritepbraucéjs Lencs Armstrongs. Vins agrak asocigjas ar lielu talantu, appémibu un veiksmi. Ar vipa t€la
Ultra Lance palidzibu arT Micehol Ultra alus tiek pozicionéts ka dzeriens, kuru var atlauties dzert ikvien un kurs§ palidzes cela uz
“Lance” Armstrong panakumiem.
Motorola Aktrise — Megan | Reklama redzama ari aktrise Meganas Foksa, kuras popularitate salidzinata ar Motorola telefonu iesp&jam.
“Bathtub” | Fox Reklama tiek salidzinats efekts, kas rodas, ja Megana Foksa izplata kadu divdomigu bildi, ar efektu, kadu var
sniegt Motorola telefoni.
Teleflora Atsauce uz Atsauce uz Valentindienu, kura sievietes parasti sanem ziedus no virie§iem. Saja reklama tiek paradits ka sieviete
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“Valentines | Valentindienu sanem ziedus kaste, kuri ir jau novitusi, peleki un nepievilcigi, savukart otra sieviete, kura sanem Teleflora

day” pasiititus ziedus, sanem tos vaze, dzivigus un krasainus. Reklama liek katrai sievietei atcereties, cik patikami ir
sanemt ziedus un cik patikami ir sajust uzmanibas apliecinajumus. Teleflora pakalpojumi tiek pozicionéti ka
iesp&ja nogadat ziedus ka tikko no dobes — svaigus un visdazadakajas krasas. Atsauce uz Valentindienu tiek
izmantota, lai raisitu asociacijas, cik nepatikami ir sanemt novituSus ziedus un cik svarigi ir, lai piegade notiek atri.

Bud Light | Atsauce uz Lietots seriala “Lost” sizets, kad lidmaSinas avarijas rezultata grupa ar cilvékiem nokliist uz neapdzivotas salas.

“Plane serialu “Lost” Reklama viena no izdzivojusajam sievietém pazino, ka ir atradusi lidmasinas radio aparatu, tadgjadi ir iesp&ams

crash” nokltt prom no salas, tacu taja pat laika virieties pazino, ka ir atradis lidmastnas dz@rienu baru un tur ir pilns ar Bud
Light alu. Visi sak priecaties un skrien pie alus nevis cenSas izglabties. Talak radio aparats tiek izmantots nevis
tapéc, lai nodibinatu sakarus, bet gan lai atrastu radio kanalu, kur skan muzika. Miisdienu TV ir iecieniti sizeti, kur
viens vai vairaki cilveki nokliist uz neapdzivotas salas. Sads scenarijs liek ikvienam aizdomaties, kadas personibas
$kautnes un instinkti paraditos $ada vide, tapat ari liek aizdomaties, ka katrs personigi rikotos. Saja reklama Bud
Light alus ar §is atsauces palidzibu tiek pozicionéts ka alkoholisks dzeriens, kur§ nodroSina jautribu jebkados
apstaklos un nelauj padoties pat bezcerigas situacijas.

Bud Light Parodija par Izmantota parodija par pasaules gala tému, kas bieZi tiek aktualizéta sabiedriba. Saja reklama tiek parodéta

“Asteroid” | pasaules gala situacija, kad astronomi paredz meteorita ietrickSanos zemeslode. Attiecigi astologs skatas talskati un redz, ka

tematiku zemel tuvojas liels meteorits, vins pazino, ka driz biis pasaules gals uz ko cits astrologs atbild: “Tad atliek tikai vel

viena lieta, ko dar1t”, un vins atver ledusskapi un iznem Bud Light alu. Ar1 Saja situacija ikviens spéj izt€loties sevi
— ko es daritu, ja zinatu, ka biis pasaules gals? Katra ir citads priekSstats un vertibas, tacu ar $is atsauces palidzibu
alus tiek pozicionéts ka alkoholisks dzeriens, kur§ nodroSina jautribu jebkados apstak]os.

Dr.Pepper | Miiziki — grupa | ST grupa asocigjas ar dumpiniecisku garu, spontanitati un sp&ju lauzt ierasto. Ari Dr.Pepper Cherry dzériens tiek

Cherry “Kiss” pozicionéts ka absoliits jaunums, kas ikvienu spés parsteigt. Kopuma redzams, ka “Kiss” raksturlielumi tiek

“Dr.Love” parnesti ar uz reklaméto dz€rienu.

McDonald’s | Sportisti — Larry | Sportisti tiek izmantoti ka etaloni atro &dinasanas uzkodu iestadem. Saja reklama Lerijs Bérds un Maikls DZordans

“Play you Bird un Michael | sacen3as basketbola, lai noskaidrotu, kur§ varés &t McDonald’s burgeru. Sadi neveseliga partika tiek asociéta ar

for it” Jordan veseliga dzivesveida atbalstitajiem, veidojot prieksstatu, ka ikviens var €st McDonalda.

Bud Light Ironija par Izmantota atsauce uz sievieSu gramatu klubiem, kas popularitati aizguvusi tieSi ASV. Gramatu klubi tiek

“Book club” | “gramatu klubu” | pozicionéti ka majsaimnie¢u izklaides iesp&ja, no kuriem visbiezak izvairas viriesi. Saja reklama virs iet prom no

majas, lai atstatu savu sievu un vinas draudzenes gramatu klubina, tacu vins ierauga, ka uz galda stav Bud Light
pudeles. Ving paliek majas un kliist par gramatu kluba “dvéseli” — dzer alu, ir jautrs, runa ar visam sievietem. Sads
netipisks sizets izmantots, lai paraditu, ka nekas pec biitibas nav garlaicigs, ir nepiecieSama tikai pareiza pieeja.
Alus tiek pozicionéts ka jautribas simbols pretstata garlaicigajam runam par gramatu t€liem.
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Coca Cola Izmantoti “The | Izmantota atsauce uz ekonomiso krizi, kad liela dala miljonaru zaudgja savus uzkrajumus. Saja reklama izmantoti
“Simpsons” | Simpsons” teli no animacijas filmas “The Simpsons” un ka galvenais t€ls izveléts miljardieris Mr.Bérns. Tiek atspogulots ka
varoni vin$ zaud€ savus ienakumus un nespgj atrast vietu, kur iet, jo, skatoties apkart visi ir priecigi un izklaid&jas, bet

vins$ nekur neiederas. Bridi, kad vinpam tiek piedavata Coca Cola, vin$ to iedzer, un saprot, ka atkal ir laimigs un
atradis vietu, kur iederas. Tiek vilktas paraléles ar visiem ASV iedzivotajiem, kurus skara ekonomiska krize. Sja
laika liela dala cilvéku zaud@ja naudu, PpaSumus un bija spiesti atteikties no 11dzSingjas dzives. Ekonomiska krize
vesturiski vienmer bijusi izmainu katalizators, kad sabiedriba notiek veértibu maina. Ari Coca Cola tiek pozicionéts
ka dzeriens, kas sniedz laimi un rada kopibas sajiitu ar citiem, ka arT ka dz€riens, kas lauj paskatities uz dzivi
citadak.

Snickers Aktrise — Betty | Reklama redzama aktrise Betija Vaita, kura vienmé&r spélé trauslu, bet taja pat laika smiekligu kundzi gados. Ari

“The White Saja reklama aktrise iejutusies loma, kura vinai jaspéle futbols, tacu vina to nesp€j. Apeédot Snickers top skaidrs, ka

Game” patiesiba cilveks tikai jlitas nevarigs un vecs, ja nav pagdis.

Hyundai Sportists — Brett | Futbolists Brets Favre redzams sportistiem tipiska situacija — karjeras beigas, kad neviens nezinu, ko iesakt talak.

“10 years”

Favre

ST neskaidriba un $aubas tiek pretstatiti Hyundai automaginam, kuras tiek pozicionétas ka auto, kas ir stabila vértiba
un nemaina savu poziciju un attistibu.

Electronic Populara muzika | Dzirdama populara dziesma “Ain’t no sunshine”, kas izmantota tai netipiska sizeta — radot vardarbigas videospéles

Arts “Go to | “Ain’tno ainas. Sada netipiska taktika izmantota, lai asociétu spéli ar ilgam un nostalgiju.

hell” sunshine”

Audi Ironija par Tiek parodizets cilvéku parmeériga veélme péc “zala” dzivesveida. Reklamas siZeta tiek atspogulots “eco” policijas

“Green “zalo” darbibas — vini apcietina cilvékus, kas lielveikala izv€las panemt plastmasas maisinus, apcietina tos, kuri nav

police” dzivesveidu, un | nomainijusi ekonomiskas spuldzites utml., tacu neapcietina virieti, kur§ brauc ar Audi, jo ta ir videi draudziga

eko dzivesstilu masina. Kopuma Audi tiek pozicioné€ta ka “eco” automaSina, kura nepiesarno dabu. Ar reklamas palidzibu tiek

uzrunata ta sabiedribas dala, kurai rip planétas nakotne un “zalums”. Humors tiek izmantots, lai cilveki spétu
pasmieties par sevi. Miisdienas aktuali, ka cilveki parmerigi pievérsas noteiktas dzivesveidam, aizmirstot par citam
problémam, tapéc Audi Saja gadijuma lauj ikvienam paskatities uz sevi no malas un apdomat savas ikdienas
izveles.

Go Daddy Sportiste/modele | Reklama redzama sportiste un modele Danika Patrika. Ka sportiste vina asoci€jas ar azartu un neparedzamibu,

“Movies” Danica Patrick savukart ka modele — ar skaistumu. Ari GoDaddy.com pakalpojumi tiek asociéti ar iesp&ju sasniegt savus mérkus,

pat ja tie ir neticami.
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Pielikums Nr.15

2009.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati

Izmantotie
Reklama popu_larle Vizuala metafora un tas pamatojums
kultaras
elementi
H&R Block Izmantots Izmantots tipiskais priekSstats par to ka izskatas Nave. Tas giits no dazadaja filmam — bezsejas t€ls ar melnu
“Death and “Naves” téls | apmetni un kapuci, rokas izkapts un rokas melnas, vecas un nepievilcigas. Saja gadijuma Naves téls izmantots
Taxes” ka no filmam | humoram, lai paraditu, ka pilnigi visiem ir jamaksa nodokli, tacu taja pat laika, arT visiem ir nepiecieSama H&R

Block firmas pakalpojumi, lai parskatitu, vai nodoklu maksataji neparmaksa. Nave ikvienam asocigjas ar bailém.
Jau kop§ cilvéces sakumiem Nave ir bijusi lidzas ikvienam cilvéku solim, tacu ta nav saskatama, ta ir tikai
nojausama. Visos civilizacijas attistibas posmos ir bijusi méginajusi Navi vizualizét, arT misdienas, kur Sis t€ls
veidojies no TV un kino. Kopuma Nave ir t€ls, no kura visi baidas, tacu, pieskirot tai cilvéciskas 1pasibas un
pienakumus, ikviens par to var pasmieties un izt€loties sevi vinas vieta.

Hulu “Alec in | Aktieris — Redzams aktieris Aleks Baldvins, kur$ stasta skatitajiem ka TV padara cilvéku negudrakus, tacu taja pat laika tiek
Huluwood” Alec Baldwin | izmantots aktiera Sarms, lai nevis parliecinatu cilvékus neskatities TV, bet gan parliecinatu to darit.
Pepsi Parodija par | Izmantots serials “Makgaivers” sizets, kura galvenais t€ls bija virietis, kur§ spgja bezcerigas situacijas bez
“Pepsuber Makgaiveru | nekadiem paliglidzekliem izglabties. Ari $aja reklama izmantots $is sizets, tacu tas darits ar parodijas palidzibu.
MacGruber” Galvenais varonis ir nevis “Makgaivers”, bet gan “Pespsubers”, kur§ ar1 cenSas paglabt parg€jos no spridzekla
spradziena, vinam gan tas neizdodas, jo pirms bumbas iznicinasanas vin§ vélas padzerties Pepsi. TV ir pierasts
redzet telus, kas pedeja sekunde izglabj cilveéci, tacu ikviens apzinat, ka patiesiba tas nav iesp&jams. Neskatoties uz
to, ikviena cilvéka ir ceriba, kas ar1 ir pamata Sim serialam — ceriba, ka viss ir glabjams un neiznicinams.
Budweiser Atsauce uz Izmantota atsauce uz 1933.gada notikumiem, kad cilvéki no Lielbritanijas celoja uz ASV, meklgjot jaunu dzivi un
“Clydesdyle britu darbu. Saja reklama cilveku tls aizstats ar zirga télu un tiek atspogulots vina celojums uz ASV, darba meklgjumi,
Immigrant” celosanuuz | un, visbeidzot, ka 3 paaudzes vélak vina mazmazd@ls iet sava vecvectéva pedas. Tiek méginats uzrunat visu

ASV

cilvekus, kuri pazist vai pasi ir bijusi So parcelotaju gimengs, attiecigi tick meklétas ASV iedzivotaju saknes. Visa
ASV ir veidojusies no britu imigrantiem, tad€jadi ikvienam ir skaidrs, ka attali radinieki arT bijusi Sie imigranti.
Tapat arT §1 imigracija ikvienam asocigjas ar ilgdm un sapniem par labaku dzivi, arT ar cigu par savu vietu pasaulé
un jauniegitajas majas. Budweiser alus $aja konteksta tiek pozicionéts ka dzeriens, kas vienmer seko cilvékiem un
tiek ar1 pozicionéts ka alus ar dzilam sakném vésture.

Bridgestone

Populara repa

Reklama izmantota populara repa dziesma “Jump”. Tiek atspogulots ka divi astronauti traucas pa ménesi un dejo
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“Hot Item” dziesma 11dzi ritmam. Dziesma izmantota ar mérki asociét braucienu ar Bridgestone riepam ka jautru piedzivojumu, kas liek
izmantota aizmirst apkartgjo vidi.
Budweiser Popmizika Izmantota atsauce uz literatiiras klasiku, Sekspira lugu “Romeo un Dzuljeta”. Saja reklama cilvéku aizstati ar
“Clydesdale izmantota zirgiem, tacu sizets ir tads pats, tikai ar laimigam beigadm. Tiek raditas cilvékos izjltas par “stastu ar laimigam
Romeo” Atsauce uz beigam”, uz kadu tiecas ikviens cilveks. Budweiser $aja konteksta tiek pozicionéts ka alus, kas ar cilvékiem ir kopa
Romeo gan priecigos, gan bédigos mirklos.
Bridgestone Izmantoti Virie$a un sievietes t&ls aizvietots ar téliem no animacijas filmas “Rotallietu stasts”. Saja gadfjuma tiek atspogu]ots
“Potatoehead” | varoni no paris, kur§ brauc masina, un ka sieva vienmér ko parmet savam viram un nepartraukti stidzas. Bridi, kad uz cela
filmas Toy paradas bars ar dzivniekiem, masina tiek strauji apturta un ta ka Potatoehead sieva ir rotallieta p&c butibas, tai
Story aizlido Iiipas un vina vairs nesp&j runat. Attiecigi virs paliek priecigs un turpina celu. Sja gadfjuma izmantots
tipisks sizets no ikdienas paru attiecibam, kad sieva, ko parmet viram, savukart virs neklausas. Ikviens spgj
izteloties sevi kada no Siem filmu t€liem, ka ar1 sp€j sajust empatiju ar kadu no tiem. Kopuma Bridgestone ar So
reklamu tiek pozicion&ts ka uznémums, kas spgj piedavat automasinas riepas, kas der jebkura situacija un vienmer
tiek lietotas lietderigi.
Audi “Chase” | Aktieris — Reklama redzams populars asa sizeta filmu aktieris Dzeisons Stethems, kur§ att€lots bégot ar masinam dazadas
Jason vesturiskas dekades. Reklamas beigas vin$ nonak miisdienas, melna uzvalka, un ierauga Audi automasinu, kas
Statham vinam palidz beidzot aizbégt no sliktajiem puiSiem. Aktieris $aja reklama redzams, lai raditu asociacijas, ka Audi ir
tikpat drosmiga un spéciga automasina, kads ir galvenais reklamas varonis.
Pepsi “Your Atsauce uz Redzamas atsauces uz 900 gadu nozimigakajam dekadeém — 30ajiem, 60ajiem, hipiju €ru, Berlines mira sagrausanu
turn” 900 gadu utt. Visas §1s dekades asoci€jas ar parmainam un strauju sabiedribas attistibu, kas stimul€ja pasaules kartibas
dekadeém mainiSanos. Stasti par 90ajiem gadiem ir dzirdéti no vecvecakiem, vecakiem un citiem pazinam, kas lauj tos
1zdzivot, kaut arT lielaka dala sabiedribas nemaz tos nav piedzivojusi. Kolektiva atmina tomeér ir saglabajusies un
turpina eksistét, laujot katram iztloties, ka batu bijis, ja ari es taja laika dzivotu. Saja gadijuma Pepsi tiek
pozicionéts ka dzeriens, kas vienmer ir lidzas visos laikos un vienmér ir lidzas parmainu brizos. Kopuma ar
reklamas palidzibu tiek pausts, ka Pepsi ir visuresoSs, tas ir neatnpemama ikdienas un ar1 vestures sastavdala.
Cash4Gold Muzikis TV personiba Eds Makmahons un reperis McHammer redzami reklama, kur abi uzskaita, kadas zelta lietas vini
“McHammer McHammer | varétu pardot Cash4Gold. Abas slavenibas ir pilnigi pretstati, kas arT tiek uzsverts $aja reklama, jo ir nepiecieSams
& Ed un TV paradit, ka ikviens var atrast lietas, ko pardod.
McMahon” personiba Ed
McMahon
Gatorade Sportisti — Redzami dazadi populari sportisti, pieméram, Taigers Vuds (Tiger Woods) un Usains Bolts (Usain Bolt). Vini visi
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“Talking Usain Bolt, stasta par to, kas vinus motive turpinat cinities. Visi sportisti ir sasniegusi lielus panakumus un cilvékiem asocigjas
heads” Tiger Wood | ar talantu, veiksmi un apnémibu, tad€jadi arT Gatorade tiek asocits ar §im TpaSibam.
utt.
Pepsi “Refresh | Will | Am Tiek salidzinats, ka viss bijis ieprieks un ka viss ir mainijies Sobrid. Piem&ram, tiek radits koncerts, kura agrak visi
anthem” dziesma dedzinaja Skiltavas vai svecites un Sodienai salidzinajumam tiek radits, ka tiek ieslégti mobilie telefonu ekrani. Tiek
Atsauce uz salidzinatas arT automasinu izmainas, sporta izmainas, ka arT muzikas izmaigas. Parmainas ir tas, ar ko cilveki
dazadiem lepojas, jo tas ir vienigais pieradijums, ka nestavam uz vietas. Cilvékiem taja pat laika patik kavéties nostalgiskas
vestures atminas par “vecajiem, labajiem laikiem”, jo pagatne vienmer tiek skatita pozitiva gaisotné. Kopuma Pepsi $aja
notikumiem | konteksta tiek pozicionéts ka dzeriens, kur§ vienmér ir [idzas parmainu bridi un vienmer ir 1idzas ikvienai paaudzg,
ikviena laika posma.
Gatorade Dazadi Redzami dazadi populari sportisti, kuri stasta par to, kas vinus motivé turpinat cinities. Visi sportisti ir sasniegusi
“Jordan” sportisti — lielus panakumus un cilvékiem asocigjas ar talantu, veiksmi un apn€mibu, tadgjadi art Gatorade tiek asociéts ar STm
Michael Ipasibam.
Jordan utt.
SoBe “Lizard Izmantoti Tiek veidota parodija par baletu “Gulbju ezers”. Reklamas sakuma 3 futbolisti cenSas dejot baleta “Gulbju deju”,
Swan lake” filmas tacu viniem tas neizdodas, tad pec briza tiek iedzerts SoBe dzeriens, uzrodas t€li no animacijas filmas “Monstri”,
“Monsters” mainas miizika un sakas ballite. Visi apzinas, ka muskuloti sportisti ir nepiemé&rotakie baleta dejotaji, jo ierasts, ka
varoni “Gulbju ezeru” dejo smalkas balerinas, ta¢u Saja gadijuma klasiskas vertibas tiek apvienotas ar miisdienigiem

Parodija par
baletu

elementiem. Reklama méginats paradit, ka ir brizi, kad klasika neiederas un tikai traucé. Kopuma SoBe tiek
pozicionéts ka dzeriens, kurs visu padara jautraku un maina uztveri.

“Gulbju
ezers”
Coca Cola Atsauce uz Tiek izmantota atauce uz avatariem — digitaliem interneta t€liem, ar ko cilveki biezi aizstdj savu identitati, spel&jot
“Avatar” tehnologijam | dazadas video spéles. Saja reklama avatari tiek salidzinati ar cilvékiem, kas ikdiena visu laiku izmanto dazadas
parpilditu tehnologijas un neizbauda to, kas notiek apkart. Misdienas raksturigi, ka cilvéki ir parpemti ar mobilajam iericém
pasauli, un vairs nesp€j paskatities uz apkartéjo pasauli. Ikviens to apzinas, tacu nesp&j to mainit. Taja pat laika pienak
avatariem bridi, kad ikviens cilveks ierauga, cik patiesiba pasaule ir skaista un cik piedzivojumu ta sniedz. Coca Cola tiek
pozicionéts ka dzeriens, kur§ atgrieZ dzivesprieku un atgrieZ cilvékus realitate.
Price Line Aktieris — Viliams Satners viram palidz parliecinat savu sievu doties celojuma. Attiecigi Price Line pakalpojumi tiek
“Help” William pozicionéti ka tikpat pievilcigi ka reklama redzamais aktieris — $aja reklama tiek izmantots aktiera Sarms.
Shatner
Heineken Aktieris — Reklama izmantots aktiera DZona Turturo (John Turturro) Sarms. Sis aktieris visbiezak redzams nopietnas lomas,
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“Warrior” John Turturro | biezi t€lojot italu mafijas parstavjus, tadél ar vina palidzibu Heineken tiek pozicionéts ka nopietnu viru alus.
GoDaddy Sportiste/mo
“Enhanced dele —
ing” Danick . . . . . .
hearing P;[ri((::ka Redzama slaveniba Danika Patrika, kura kluvusi par kompanijas reklamas seju. Reklamas redzamas pievilcigas
GoDaddy Sportiste/mo lslf\{;?e:apf;mgos terpos, tad€jadi radot asociacijas, ka art GoDaddy pakalpojumi ir drosmigi, piesaista uzmanibu
“Shower” dele — Hauy sappot.
Danicka
Patrick
Pielikums Nr.16
2008.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati
Izmantotie
Reklama | popularas R = .
_ Vizuala metafora un tas pamatojums
Kulturas
elementi
Bud Light | Aktieris— Will | Komédiju aktieris Vils Farels redzams reklama, kur vins$ iejita sev tipiska loma, ka t&ls, kur§ nav gudrs un nespgj
“Jackie Farell neko izdarit Iidz galam. Ta ka Vils Farels saistams tikai ar komédijam, Bud Light alus ar1 tiek pozicionéts ka alus,
Moon” kas nodroSina jautribu un lauj aizmirst par dzives nopietnajam problémam.
Coca cola Izmantoti teli no | Izmantoti populari animacijas filmu t€li. Sakuma lieli pieptisti baloni (Stivijs no “American dad”, ka art Supersuns)

“It’s mine”

animacijas
filmam

sava starpa sacensas par to, pie kura nonaks liela kolas pudele. Reklamas beigas pudele nonak pie ikoniska tela
Cﬁrlij a Brauna, kurs ir lielisks tapéc, ka vinam nekas neizdodas, bet vin$ nekad nepadodas. Reklama izmantoti tiesi
Sie teli, jo tie visprecizak atbilst tipiskam siZetam par tris t€va déliem, kad treSais teva d&ls jeb tas, no kura neviens
neko nesagaida, beigas trimfé un giist uzvaru. Sis siZets ir ikonisks ar to, ka tas ir pamata visu cilvéku izpratnei par
veiksmi un godigumu. Kopuma reklamas mérkis ir paradit, ka Coca Cola pienakas ikvienam un attiecigi ikviens
kadreiz iegist labako.

Ice

Breakers
Ice Cubes
“Carmen

Modele —
Karmena Elektra

Redzama modele un aktrise Karmena Elektra, kas visiem asoci€jas ka viena no iekarojamakajam sievieteém pasaulg.
Saja reklama vinas uzmanibu piesaista parasts pusis, kur$ kosla Ice Cubes gumiju, tad€jadi §1 koslajama gumija tiek
pozicionéta ka produkts, kas pievers ikviena uzmanibu un vienmér iedarbojas vislabakaja veida.
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Electra”

T-Mobile Sportisti — Sporta superzvaigznes Carlzs Barklijs un Dveins Veids redzami reklama. Reklamétie pakalpojumi pozicionéti ka
“Barkley” | Charles Barkley, | iespé&ja izplatit savas idejas un klat tikpat slavenam ka redzamajiem sportistiem.
Dwayne Wade
Victoria’s Modele — Redzama topmodele Adriana Lima, ar mérki asociét reklam&to zimolu ar ievérojamam slavenibam un to
Secret Adriana Lima parstavétajam profesijam. Zimols tiek pozicion&ts ka tikpat iekarojams un pievilcigs ka redzama modele.
“Game”
Budweiser | Tipiskais filmu | Reklama tiek izmantos tipiskais filmu siZets, kur galvenajam varonim tiek kaut kas liegts, bet vin$ saviem spékiem
“Dalmatian | siZets, kur pierada, ka uz ko ir sp&jigs. Saja reklama cilveki tiek aizvietoti ar zirga un suna télu — zirgam tiek liegts piedalities
& atpalic€js cInas, | sacensibam, bet suns parada zirgam, ka vinam ir nepiecieSams cinities, lai dabttu iespgju piedalities cna. Attiecigi
Clydesdale | lai kliitu par beigas atstumtais zirgs uzvar un apliecina savu potencialu. Budweiser alus tiek pozicionéts ka biedrs cela uz
Trainer” labako panakumiem, ka arT tiek pozicion&ts ka visu cinitaju atbalstitajs. Reklamas beigas suns ar zirgu sasit ikonisko Zestu
“sit pieci”, tadgjadi apliecinot, ka reklama patiesiba ir par visas nacijas cinu par sasniegumiem un Budweiser sevi
poziciong ka ikviena lidzgaj&ju.
Vitamin Sportists — Basketbolists Sakils O’Nils redzams reklama, kur sportists piedalas sev netipiska sporta veida — zirgu skrie$anas
Water Sakils O’Nils sacikstes. Ta ka O’Nils asoci€jas ar lielu augumu, ieveérojamam apris€m un speku, $is sporta veids ir
“Jockey vs. visnepiemérotakais vinam, ta¢u izmantojot So nesakaribu, Vitam Water tiek pozicionéts ka dzeriens, kurs ikvienam
Shaq” jebkados apstaklos palidz sasniegt ieceréto.
Sobe Modele — Naomi | Maikla Dzeksona dziesma “Thriller”, ka arT topmodele Naomi Kempbela apvienoti reklama. Modele asocigjas ar
“Thrilliciou | Campbell skaistumu un eleganci, savukart Maikla Dzeksona dziesma un deju soli ar jautribu, kas ar1 tiek apvienoto reklama,
s” Izmantota ar mérki paradit, ka SoBe dzerieni nodroSina jautribas un prieka iepliiSanu dzislas.
Michael Jackson
dziesma
“Thriller”
Comcast Izmantota
“Party” populara
dziesma _ . o D _y o - . TR
Comcast lzmantota Popplargs dzwsma ‘qek izmantotas, lai c1lveku' runasanas vieta 1zmant0tu'paz'15tamu dziesmu tgkstus. Saja gadijuma
e ” — tie tiek izmantoti, lai paraditu, ka Comcast lauj dzivi neuztvert parak nopietni un rada pamatu jautribai.
Dinner populara
dziesma
Comcast Izmantota
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“Kitchen” populara
dziesma
Coca Cola | Parodija par Izmantota politiska tematika. Tiek radita parodija par politiku debatém. Reklamas sakuma politiki sava starpa
“Jinx” politikiem, stridas, tacu tad partraukuma iedzer Coca Cola un saprot, ka patiesiba var bt draugi. Vini izstaiga muzejus, brauc
politiskajam tiiristu autobusina, apmeklé basketbola spéli un Coca Cola visu So laiku ir vinu sabiedrotais. Politiki un to
diskusijam savstarpgja cina ir tik ikdieniska lieta, ka daudzi nemaz neaizdomajas, ka patiesiba ar1 politiki ir tikai cilveki un art
viniem vajadzétu bit cilvécigiem. Coca Cola $aja gadijuma tiek pozicionéts ka dz€riens, kur§ ir vienojoSais
elements starp, iesp&jams, dazadiem cilvékiem.
Pepsi Dziedatajs — Popzvaigzne Dzastins Timberleiks reklama, kur vina ka slavenibas un iekarojama virieSa t€ls asociéts ar tikpat
“Magnetic | DZastins spécigu patiku pret Pepsi dz€rienu.
Attraction” | Timberleiks
Pepsi Max | Dziedataji — Redzamas vairakas slavenibas, pieméram, reperi Busta Rhymes un Missy Elliot, kas atteloti gulot balvu
“Head Busta Rhymes, | pasniegSanas laika. AT citi cilvéki att€loti gulot, fona skanot popularajai dziesmai “Baby don’t hurt me”. Bridi, kad
nodding” LL Cool J, cilveki iedzer Pepsi, vini atkal piecelas un sak atraktivi dejot pie skano$as dziesmas. Sada veida salidzinajums
Missy Elliot u.c. | parada, ka Pepsi ir ka dzivibas dz€riens, kas pat reperiem lauj uzvesties mulkigi un nodoties amizantiem
“Baby don’t hurt | piedzivojumiem, ta¢u gadijuma, ja Pepsi netiek dzerts, cilvéks var nogulét pat tik svarigu pasakumu ka balvu
me” dziesma pasniegSanu.
G2 “Derek | Sportists — Redzams beisbolists Dereks Dzeters (Derek Jeter), kura talants un karjera tiek asociéti ar G2 dz€rienu, radot
Jeter Derek Jeter asociacijas, ka tiesi dzeriena izvéle maina dzivi, karjeru un lauj sasniegt daudz vairak.
Basketball
field”
Sunsilk Dziedatajas, Redzamas ikoniskas zvaigznes — Merilina Monro, Madonna un Sakira, kuru veiksme tiek asociéta ar izvélgto
“Make life | aktrise — kosmétiku. Ar reklamas palidzibu tiek pozicionéts, ka Sunsilk produkti palidz giit pasparliecinatibu, kas motivée
happen” Merilina Monro, | attistities un sasniegt mérkus.
Sakira,
Madonna,
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Pielikums Nr.17

2007.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati

Izmantotie
Reklama poplilaras Vizuala metafora un tas pamatojums
kultaras
elementi
Snickers Atsauce uz Reklama izmantota atsauce uz Disneja animacijas filmam. Divi viriesi, kas pec skata ir Joti viriskigi un skarbi,
“Mechanic” Disneja labojot masinas sak €st Snickers Sokolades batoninu — viens & no vienas puses, otrs no otras puses. P&c laika abi
animacijas tiek I1dz vidum un saskaras ar lipam. Tads pats sizets, tikai ar diviem suniem, tika izmantots Disneja animacijas
filmu, kurar | filma, kur noskrandis suns iemilgjas kopta pudeliti, abi iemiléjas un &da spagetti makaronus. Saja reklama
spageti izmantota ST atsauce, lai raditu parspilé§jumu — ir skaidrs, ka abi mehaniki nemil viens otru, ta¢u humora p&c vini
sabucojas tiek atspoguloti situacija, kas visiem asoci€jas ar milestibu. Milestiba ir emocija, kas saprotama ikvienam, ta ir
viena no pamatizjiitam, uz ko cilveki tiecas, tapec parnesot So izjiitu uz ikdienisku lietu ka Sokolade, cilvéks var
vilkt paral€les ar patiesu milestibu un milestibu pret Sokoladi.
Revlon Dziedataja— | Redzama kantrT mizikas dziedataja Serila Krova, kuras skaistums un talants tiek asociéti ar izmantoto Revlon
Colorist Serila Krova | kosmétiku. Kosmétika tiek pozicionéta ka tikpat noturiga vértiba, cik pati dziedataja ir.
“Sheryl Crow
not fade
away”
FedEx “Moon | Populara Izmantota grupas Europe hits “Final countdown”, kas filmas bieZi izmantota kulminacijas briZos, kad galvenie
office” dziesma varoni izglabjas. Ari $aja reklama §1 dziesma izmantota bridi, kad FedEx nolaizas un méness, simbolizgjot, ka Sie
Europe“Final | pakalpojumi ir pieejami jebkura laika, jebkura vieta, un vienmer spgj “izglabt” no visnepatikamakas situacijas.
countdown”
Chevrolet Dziedataji — Redzami dazadi miziki, pieméram, rmb dziedataja Mary J. Blidge, reperis T.I., popmizikas un rokmiizikas
“Music Mary J zvaigznes utml., simboliz€jot, ka Chevrolet ir automasina, kas piemérota ikvienam, neskatoties uz cilveku
Medley” Blidge, T.1., uzskatiem un dzivesstila. Slavenibas izmantotas, lai uzskatami paraditi, cik dazadu stilu piekritgji izv€élas vienas un
kantri tas pasas markas automasinas.
dziedataji,
rokmiiziki utt.
Chevrolet Nelly dziesma | Reklama izmantota populara Nelly dziesma “Hot in here”, kas popkultiira asoci€jas ar klubu dzivi, jautribu un
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“Guys hands”

“Hot in here”
izmantota

palaidnibu. Saja reklama T dziesma sak skanét bridi, kad viriesi sak dejot ap Chevrolet ma§inu. Sads siZets tiek
izmantots ar merki paradit, ka ST automasina ir loti iekarojama un rada impulsivas vélmes.

Emerald Nuts
“Boogeyman”

Aktieris —
Robert Goulet

Reklama redzams aktieris-legenda Roberts Gulejs, kurs iejiitas komédiju aktiera loma, kas vinam ir netipiska. Saja
reklama Emerald Nuts tiek pozicionéti ka partikas produkti, kas lauj partraukt ikdiena nesaprotamas lietas, kuras
izraisa izsalkums.

Beautyourrisk
.com “Heart

Izmantots
trillera zanra

Verojams trillera zanru filmas sizets. Dazadas slimibas tiek personaliz&tas un atspogulotas ka sliktie filmu varoni,
pieméram, diab&ts, augsts asinsspiediens utt. ArT sirds tiek personaliz&ta, tacu ka labais un nevainigais t€ls, kurs

attack” filmu sizets tikai iet pa pilsétu, pat neapzinoties, kadas briesmas vinam draud. Sads siZets biezi tick izmantots filmas, ar mérki
paradtt, cik neaizsargats ir cilvéks, un cik daudz vinam pasam jartpg&jas par sevi, lai izdzivotu. Kopuma atsauce uz
§1 zanra filmam izmantota, lai raditu priekSstatu, cik daudz briesmu veselibai apkart pastav un raditu motivaciju
izmantot Beatyourrism.com pakalpojumus.
Pizza Hut Dziedataja— | Dziedataja Dzesika Simpsone redzama reklama. Ta ka dziedatajai piemit seksapils un iekarojamiba, Pizza Hut tiek
“Cheesy bites” | Dzesika poziciongts ka vieta, kur pat Dzesika Simpsone &d un vienlaicigi sp&j saglabat savu pievilcibu. Tadgjadi tiek radits
Simpsone prieksstats, ka ikviens var atlauties ieturét maltites tiesi Saja €dnica.
Careerbuilder | Izmantots Reklamas izmantota atsauce uz asa sizeta filmam ar kara tematiku. Sajas reklamas stradasana sev nepatikama darba
“Promotion kara filmu vieta tiek salidzinata ar karu, kad ir jacinas par katru soli un ar katru pretimnacéju. Careerbuilder sola, ka ar vinu
pit” sizets pakalpojumu palidzibu ir iespgja atrast darbu, kur valda miers un saskana, ka ar1 uz kuru ir prieks iet. Kar$ ir visiem
Careerbuilder | Izmantots izprotama tematika un “izdzivoSana par katru cenu” ir cilvékiem pazistams sizets, kura izcelsme rodama jau
“Darts” kara filmu senajos laikos, kad kar§ un cina par savu dzivibu bija ikdiena. Lai arT miisdienas kar$ ta pirmatngja izpratné vairs
sizets nepastav, cilveékiem tik un ta ir sajiita, ka ikdiena joprojam atgadina karu, kad visu laiku ir jacinas par savu vietu
zem saules.
Budweiser Mizikis —Jay | Reklama redzams populars mizikis Jay-Z, kur§ asoci€jas ar veiksmiga biznesmena un ietekmiga cilvéka telu.
select “Justa | Z Attiecigi arT uz Budweiser alu tiek parnestas Sis 1paSibas, veidjot priekSstatu, ka Budweiser dzer tikai sabiedriba
game” ietekmigi cilveki.
Bud Light Zests “Fist Sociali notikumi atspoguloti, izmantojot atsauces uz diviem dazadiem sabiedriba populariem zestiem — diru
“Fist bump” Bump” sasiSanu, ka arT “akmens, Skéres, papirs”. Abi Sie zesti izmantoti bridi, kad draugi satiekas, ir apkart ballite un
Bud Light Zests jautriba. Attiecigi Bud Light alus tiek pozicionéts ka jautribas elements, zesti padara alu par “savgjo” starp
“Rock paper | “Akmens, draugiem. Zesti ir noteiktas sabiedribas dalas vienojosais simbols. Tos saprot tikai tie, kuri tiek ieklauti attiecigaja
scissors” Skeres, grupa, savukart tie, kuri no §fs grupas ir izslégti, tos var arf nesaprast. Zesti vienmér ir bijusi noteiktas kultdiras
papirs” elementi, jo tie liecina par kopigam vértibam un viedokliem. Lidzigi Zestiem, arT dazadas parades, kas biezi tiek
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rikotas, uzskatamas par popularas kultiiras elementu, ko izprot noteikta laika un vieta pastavosas kultiiras parstavji.

Bud Light Izmantots Sieviete ar virieti brauc masina, ir tumss un vini ierauga cela mala stavosu viriet, kur§ stopé masinu. Paris redz, ka
“Hitchhiker” | Sausmu filmu | virietim tumsaja apmetn1 viena roka ir cirvis, tau otra — Bud Light alus. Sieviete ir parbijusies, tacu virietis tomér
sizets aptur masinu, jo stopétajam rokas ir alus. ST atsauce uz $ausmu filmam izmantota, lai raditu asociacijas, ka Bud
Light alus ir tik labs, ka tas ir jadzer, neskatoties uz situaciju. Tacu kopuma bailes no nezinama ir katra cilvéka. Tas
var biit bailes gan no konkréta cilvéka, gan no nezinama sp&ka, gan no nakotnes vai pat pasam no sevis. Bailes,
tapat ka milestiba, ir vienas no pamatemocijam, tadgjadi tas visiem ir saprotamas, un ikviens cilvéks spgj atceréties
momentu dzive, kad izjutis bailes.
Bud “Dirty Atsauce uz Reklama galvenaja loma tiek izmantots balts suns, kuru visi atraida un neviens nepienem, tacu bridi, kad vinu
dog” paradém, aptaska masina, suns paliek netirs ar melniem plankumiem un lidzinas dalmacietim. Taja pat momenta uz ielas
karaliskajiem | notiek parade un tur piedalas tiesi dalmaciesi. Reklama beidzas ar ainu, kura baltais suns ir parades priekSgala un
pariem brauc kopa ar skaistuma karalieni. ST atsauce uz paradéem izmantota, lai raditu atminas par izjitam, kadas rodas,
esot kada paradé — ta ir pacilatibas un lepnuma sajita. Tapat arT parades ir vienojoSais elements, kas apvieno
cilvékus un to vida pastavoSo ideologiju. Parades péc biitibas tiek veidotas, lai atzim&tu, cildinatu un popularizétu
noteiktas idejas, attiecigi Bud tiek asociéts ka alus, kas rada vienojoSu un taja pat laika parakuma sajtitu un biitiba
ar pats ir paraks par citiem aliem.
Blockbuster Atsauce uz Reklama ka atsauce uz tehnologijam izmantota datora peli. Divi kamisSi sava buirT spaida peliti, ar mérki parslégt
“Mouse” tehnologijam | kanalus televizora, tacu nesaprot kapéc nekas nenotiek. Kopuma tiek izmantots humors, lai pasmietos par visiem
— datora peli zinamu faktu, ka datora peli sauc “pele” un raditu pozitivas asociacijas ar Blockbuster pakalpojumiem.
Honda CRV Izmantota Izmantots salidzinajums ar rokmizikas superzvaigzni Elvisu. Reklama Elviss ka cilveka figiira aizstats ar Honda
“Elvis” Elvis dziesma | automasinu, tacu fona skan Elvisa miizika, un tiek radits priekSstats, ka tikpat Joti, cik cilvéki fanoja par Elvisu,

Sobrid cilveki fano par Honda automa$inam.
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Pielikums Nr.18

2006.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati

Izmantotie
Reklama poplilaras Vizuala metafora un tas pamatojums
Kultairas
elementi
Taco Bell Populara milas Izmantojot milas dziesmau ir mérkis atspogulot, ka Taco Bell produkti pielidzinami milestibai pret cilvéku.
“Lunchwrap” | dziesma
Radio Shack Atsauce uz Reklama att€lotas sievietes, kuras pavedino$a bals1 stasta, ko virieSiem davinat savam milotajam sievietém
“Monique” Valentindienu Valentindiena. Attiecigi vinas piedava dazadas preces, kuras var iegadaties Radio Shack veikala. Atsauce uz
Radio Shack | Atsauce uz Valentindienu izmantota, lai raditu iemeslu, kap&c davanas pirkt, ka arT lai neizlémigajiem virieSiem dotu
“Flowers” Valentindienu padomus, kapec iet tieSi uz Radio Shack. Valentindiena nu jau kluvusi par oficialiem sv&tkiem un visi viriesi
Radio Shack | Atsauce uz zina, ka sievietes $aja diena gaida davanas. Ka jebkuros svétkos, ari $ajos svariga ir sajita, ka kads par tevi
“Cindy” Valentindienu doma.
Nationwide Aktieris — Fabio | Reklama tiek sp€léts uz sievieSu ilgam péc patiesas milas un kaisliga milnieka. Reklama redzams ziepju operu
“Gondola” slaveniba Fabio, kur§ asocigjas ar kaisli, milestibu un iekari, tacu viena mirkli vin§ parvérSas par vecu viru,
tadgjadi simbolizgjot, ka dzive nestav uz vietas un ir jadoma ar racionali.
Mastercard Aktieris Izmantota atsauce uz TV serialu un ta galveno varoni Makgaiveru (MacGyver). Galvenaja loma tiek izmantots
“MacGyver” pats Makgaivers, kur§ izglabjas no spragstoSas €kas, pateicoties dazadiem produktiem, kurus var iegadaties
Atsje_luce uz degvielas uzpildes stacijas. Mastercard tiek pozicionéts ka karte, ar kuru vienmer biis iesp&jams nopirkt jebkadas
ierlalu o lietas, kas nepiecieSamas ikdienai. Attiecigi Makgaivera t€ls tiek asociéts ar Mastercard, lai raditu prieks$statu, ka
Makgaivers ar So karti nekad nebiis nepatikamu brizu, kad kaut ka pietrukst. Sabiedriba Makgaivera t€ls asoci€jas ar ceribu
un sp&ju paveikt pat visneticamakas lietas. Ikvienam cilvékam ir sapratne, ka pasauli nevar izglabt viens cilveks,
taCu ceriba lauj sapnot, ka katrs pats sp&j glabt savu pasauli un kliit par varoni.
Honda Tels, kas Izmantota atsauce uz sievietes télu, kas ASV asocigjas ar kravas automasinam. Saja reklama T figiira atdzivojas
“Mudflap simbolizé kravas | un apbrino Honda Ridgeline automasinu. Sis sievietes siluets tick izmantots uz kravas automasinam ka
icons” automasinas — vienojoSais simbols, ta ir identifikacijas zime starp “savejiem” cilvékiem. Zinams, ka cilvékiem loti patik ieviest
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sievietes siluets

vienojoas zimes, jo tas palidz just piederibu un palidz atrast domubiedrus. Saja reklama 3T zime tiek izmantota,
lai paraditu, ka pat tels, kurs ikdiena katru dienu redz daudz dazadas kravas automasinas, ir izbrinits par Honda
Ridgeline kravas automasinu.

Ford Escape
“Being green”

T&ls no
animacijas filmas
(zala varde
Kermit)

Reklama redzams téls no “Muppets” lellu Sova — Kermits. Saja reklama gan tas izmantots, lai vilktu asociacijas
ar “zalo” dzivesveidu. Reklamas sakuma Kermits dzied dziesmu par to, cik griiti ir bt “zalam” velkot paral€les
ar to, cik ikdiena ikvienam ir gruti piekopt zalo dzivesveidu. Reklamas beigas Kermits atrod Ford Escape
automasinu un pazino: “Tomér ir viegli biit “zalam’”. Kopuma Kermits ka t€ls ir izmantots, lai vilktu paral€les
ar zalo dzivesveidu un p&c krasas zalo TV seriala varoni. “Zalais” dzivesveids miisdienas ir loti aktuals, jo
arvien vairak cilvéki cenSas dzivot videi draudzigi, tacu taja pat laika tas nav viegli — tas ir gan dargak, gan rada
vairak ne@rtibas. Ford Escape tiek pozicion&ts ka automasina, ar kuru zalo dzivesveidu piekopt ir loti viegli.

Bayer Aleve Atsauce uz filmu | Reklama aktieris sarunajas ar savu agentu, ka vins nebiis sp&jigs paveikt kadu ligumu savu sapju dél. Vigs iet pa
“Nimoy” “Zvaigznu kari” | gaiteni un visiem maj, sanemot lidzjutigus un gaidoSus skatienus. Tad agents pa telefonu iesaka paméginat
Aleve. Reklamas beigas aktieris uzkapj uz skatuves, kur vinu véro pilna auditorija ar “Zvaigznu karu” filmas
faniem. Aktieris pacel plaukstu un tad smaidot parada “Zvaigznu karu” zestu, uz ku visa auditorija gavile. Aleve
zales $aja konteksta tiek pozicionétas ka medicinas Iidzeklis, kas palidz vissvarigakajas situacijas un vienmer
atvieglos sapes, tacu atsauce uz filmu tiek izmantota, lai cilvékiem atgadinatu, cik svariga dala no dzives $i filma
ir kJuvusi miljoniem cilvéku. ST filma patie$am ir kluvusi par ikoniska un lielai dalai cilvéku ir zudis prieksstats
par to ka izdomajumu un fantastikas filmu.
Budweiser Atsauce uz Reklama izmantota atsauce uz cilvékiem, kuri sporta spélu laika uz laukumiem izskrien kaili. Saja reklama
“Streaker” cilvekiem, kuri cilveki ir aizstati ar fermas dzivniekiem. Reklamas sakuma viens pret otru nostajas zirgu komandas, apkart stav
sporta spelu laika | citi dzivnieki, kas ir iejutuSies skatitaju lomas. Bridi, kad jasakas spélei, uz laukuma uzskrien apcirpta aita, kas
uz laukuma simboliz€ kailos cilvekus. “Strikeri” asoci€jas ar uzdrikstéSanos un veélmi atskirties uz citu fona, tie ir cilveki,
izskrien Kaili kuri nesp€j vienaldzigi noskatities uz notiekoso. Vienlaicigi sabiedriba nav vérojams liels So cilvéku izgajienu
nosodijums, jo patiesiba vini nedara neko sliktu. Attiecigi Budweiser Saja konteksta tiek pozicionéts ka alus, kas
izcelas uz citu fona un ir atskirigs, tas sp€j pieveérst uzmanibu.
Diet Pepsi Aktieris — Redzams aktieris Dzekijs Cans un reperis P.Diddy. Abas no reklamas Pepsi bundZina tick pozicionéta ka dzivs
“Agent” Dzekijs Cans cilveks, piedevéjot tai dazadas cilvéciskas pasibas un darbibas. Ta ka gan Dz. Cans, gan P.Diddy ir vieni no
Diet Pepsi Mizikis P.Diddy | labakajiem savas profesijas, arT par Pepsi tiek radits priekSstats, ka tas sadarbojas tikai ar labakajiem un to dzer
“Agent 2” un aktieris tikai cilveki, kas ir noteiktas vertibas.
Dzekijs Cans
Dove “True Populara Izmantojot popularo dziesmu “True colors”, tick veidots prieksstats, ka ikvienam cilvékam, ir jamégina paradit

colors”

dziesma “True

citiem savu patieso “es”’, nekautr&joties no savam nepilnibam. Tadgjadi Dove tiek pozicionéts ka “pozitiva
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colors” kompanija”, kura uztraucas par cilvéku labsajiitu.
Pizza Hut Dziedataja — Viena no reklamam redzama dziedataja Dzesika Simpsone, savukart otra, ta pati dziedataja parodizéta,
“Cheesy bites” | Dzesika izmantojot t€lu no “The Muppets show” — Ms.Piggy. Radot DZesiku Simpsoni tiek radits prieksstats, ka ikviens
Simpsone var atlauties €st Pizza Hut, ja pat DZesika Simpsone to dara. Ar1 Ms.Piggy tiek asoci€ta ar pievilcigumu,
Pizza Hut Ms.Piggy no uzdriksteéSanos un seksapilu, tadgjadi radot telu, kura vieta ikviens sp€j iedomaties sevi.
“Cheesy bites” | “The Muppets
Show”
Sierra Mist Aktrise — Kathy | Reklama redzama komédiju aktrise Ketija Grifina, kura arT reklama t€lo smiekligu, tacu taja pat laika skarbu un
“Security” Griffin cinisku sievieti, kas citiem atnem Sierra Mist dzérienu. Sads salidzinajums izmantots, lai atspogulotu reklaméto

dzerienu ka tikpat aizraujoSu ka Ketija Grifina.

Sprint/Nextel | lzmantotas Reklama izmantotas dazadas popularas dziesmas, kas tiek pielagotas dazadam dzives situacijam, ar meérki
“Couch” dazadas paradit, ka reklamétie pakalpojumi iederas visas dzives situacijas, ka arT palidz pielagoties ikvienai dzives
popularas situacijai.
dziesmas “Baby
come back”,
Benija Hila
miizika
Pielikums Nr.19
2005.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati
Izmantotie
Reklama popularas R = .
_ Vizuala metafora un tas pamatojums
kulturas
elementi
Heineken Aktieris — Breds | Redzams Breds Pits, bégot no paparaci uzmanibas. Tiek radits, ka vin$ ir gatavs riskét ar savu privatumu, lai
“Paparazzi” Pits tikai iegtitu Heineken alu. Attiecigi dz€riens tiek pozicionéts ka 1pass dargums, kura dg] ir verts riskét un paklaut
sevi briesmam — tas ir glabins.
Dunkin Atsauce uz Izmantota atsauce uz Valentindienu un tas simbolu — Amoru. Saja reklama gan tiek parodizéts §is simbols, radot,
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Donuts Valentindienu un | ka bridi, kad Amors ar savu bultu ieSauj kadam kriitis, ta §im cilvekam uzreiz ir vélme p&c Dunkin Donuts

“Arrows” Cupid €dinsanas pakalpojumiem. Ikvienam ir zinams stasts par milestibas dievu Amoru, kur§ saved kopa divus
cilvékus, tacu Saja gadijuma Amors saved kopa cilvéku un &dienu. Atsauce uz Siem svétkiem un simbolu
izmantota, lai vilktu paral@les ar milestibu pret kadu cilvéku un milestibu pret konkrétu dinSanas iestadi.

Nissan Atsauce uz Izmantota atsauce uz Sausmu filmas sizetu. Reklama atspogulots ka virietis ir pirmo reizi uz randinu ar sievieti

Maxima Sausmu filmam | un bridi, kad aizved vinu majas, vins redz, ka vinai ir jauna Nissan Maxima, vin$ pieskaras masinai un redz ka

“First date” liela atruma traucas pa pilsétas ielam, tacu tad sieviete nonem vina roka no masinas, uz kuras paliek plaukstas
nospiedums, kas pamazam izdziest, un vina saka: “Ne pirmaja randina”. Ierasts, ka Sausmu filmas biezi redzams
ka cilvéku plaukstu nospiedumi kaut kur uzrodas. Saja reklama $ads siZets izmantots, lai “spélétos” ar
paregoSanas un paranormalam témam — Nissan Maxima tiek pozicionéta ka automasinas, ar kuru ikviens var
“paregot”, ka ar to biis daudz aizraujoSu piedzivojumu, tacu taja pat laika ta ir automasinas, kas ir iekarojama,
tacu ne uzreiz dabtjama.

Ford “I got Populara Veidojot sasaisti ar dziesmas tekstu, automasina tiek pozicionéta ka lietas, kurai piemit Ipass speks un ietekmiba.

the power” dziesma “I got

the power”

Ford Atsauce uz Reklama tiek radits, ka sp€lu istaba stav divas rotallietas un Ford automasinas prototips. Abas rotallietas cenSas

“Adventure of | supervaronu Ford piekabé sabert pec iesp&jas vairak bumbinas un p&c tam censas manevrét starp istaba izmetatajam lietam.

Adam and filmam Sada atsauce uz popularo kultiiru izmantota, lai ar savdabigiem panémieniem raditu priekS$statu, ka, pirmkart,

Curt” Ford ir loti ietilpiga maSina un, otrkart, ka ta ir loti droSa, erta un viegli vadama masina. Supervaronu koncepts
izmantots, lai padaritu Ford automasinu t€la limeni interesantaku un raditu asociacijas ar pardabiskam sp&jam.

Cadillac XLR | Atsauce uz Izmantota atsauce uz romantiskam komedijam. Reklama tiek paradits ka meitene aizbe€g no majam pie sava

“Elope” romantiskam puisa, vinai seko vecaki, kas beidzot vigu panak, tacu meitene lidzas, lai atlauj vipai satikties ar So puisi, jo vini

komédijam mil viens otru. Reklamas beigas te€vs pasaka, lai tacu vina satiekas ar vinu, vigs tikai grib&ja dabut atpakal savu

masinu. Saja reklama izmantota parodija par romantiskam komédijam, lai vilktu paraléles starp milestibu pret
kadu cilvéku un milestibu pret masinu. lerasts, ka vecaki nevélas, lai bérni satiktos ar nevéamiem cilvékiem,
tacu Saja gadijuma Sis tipiskais sizets ir parodizets, lai ikviens varétu pasmieties pats par sevi. Attiecigi Cadillac
XLR tiek pozicionéta ka automasSina, kuru tas 1paSnieki iemil un nekad nevélas to pazaudét.

MasterCard Dazadi partikas Tiek izmantots, piemeram, tunca konservu t€ls, konkrétas maizes zimola t€ls utml., kas att€loti seézam pie

“Supermarket | produktu teli vakarinu galda un baudot &dienu. Sadi téli izmantoti, lai personalizétu ka varétu izskatities vakarinu galds, ja visi

icons” izmantoti &dieni tiktu atdzivinati. Attiecigi MasterCard tiek pozicionéts ka garantija, ka ar So karti bis vienmér iesp&jams

uz sava vakarinu galda uzlikt daudz dazadus €dienu un nekad nebis jaiztiek tikai ar vienu produktu. Cilvékiem
produktu logo t€li lauj Sos produktus izt€loties ka savus draugus, tiem tiek pieskirtas cilvécigas 1paSibas un tie
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tiek saukti vardos. Sadi rodas asociacijas, ka produkts nav tikai pérkama lieta, tas ir ikdienas sabiedrotais, bez
kura iztikt butu loti griiti vai pat neiesp&jami.

Emerald Nuts | Atsauce uz Redzami dazadi popularaja kultiira atpazistami teli — vienradzi, Lieldienu zakis, Ziemassvétku vecitis. Reklama
“Unicorns” vienradziem, paradits ka tevs ar meitu skatas TV un t€vs €d Emerald riekstinus. Meita pajauta, vai vina varétu dazus dabiit, uz
Lieldienu zaki ko tévs atbild, ka tad izzudis visi vienradzi. Taja bridi istabas paradas vienradzis, Lieldienu zakis un
Ziemassvétku vecitis, kuri visi ka viens draud tévam par meloSanu. Sadi popularas kultiras elementi $aja
konteksta izmantoti, lai raditu humoru, jo pretgji ierastajam, tie ir launi un draudz, taéu kopuma par Emerald
Nuts tiek radits prieksstats, ka ar tiem ir tik gruti dalities, ka tiks izdomatas vismulkigakas atrunas, lai citiem
nedotu. lerasta, ka Sie t€li vienmer ir labi, tie asoci€jas ar pasakam, sapniem un brinumiem, tacu $aja reklama
tiem pieskirtas cilvE€cigas pasibas, tadejadi padarot tos tuvakus realitatei.
Diet Pepsi Muzikis Atspogulota slavenibu dzives pozitiva puse. Reklama redzams ka P.Diddy uz balvu pasniegSanas ceremoniju
“Diet Pepsi P.Diddy, X- ierodas Diet Pepsi kravas automasina un driz p&c tam ta klst par modes lietu. Reklama redzamas ari daudz citas
truck” Zibitaktrise Eva | slavenibas, tacu kopuma galvena ideja ir paradit, ka Diet Pepsi ir viegli klit iecienitam, jo tas atbilst visam
Longoria, gaumeém.
Verizon Miizikis Kid Kid Rock, Kristina Agilera un Sakils O’Nils. Visas §Ts personibas attélotas miniatiru veida, paradot, ka liels
Wireless “Get | Rock, Kristina talants izpauzas neatkarigi no izmériem. Tadgjadi tiek populariz€ts jaunais Verizon piedavajums skatities
tiny” Agilera un koncertus un sporta spéles telefona ekrana, tacu nezaudgjot izjutu par patieso cilvéka talantu.
sportists Sakils
O’Nils
Anheuser- Atsauce uz ASV | Izmantota atsauce uz ASV karaviriem. Tiek radits ka visi applaudé ASV karaviriem par vinu dienestu arpus
Busch karaviriem ASV un par vinu uzticibu un lojalitati ASV. ST téma ASV ir Tpasi aktuala jau ilgu laiku. Varétu gan teikt, ka arT
“Heroes vesturiski karaviru prombiitne ir bijusi nozimiga probléma un t€ma, par ko runat, jo aiz karaviriem stav vinu
salute” gimenes, milotie cilveki, draugi un kopuma visa vinu dzive. Anheuser-Busch $aja sakara tiek pozicionéts ka

alus, kurs arf ir pateicigs karaviriem, un kurs§ arT ir ka dala no sabiedribas un tas raiz€ém un problémam.

Silestone “I

Sportists Deniss

Reklama redzams basketbolists Deniss Rodmens, kur§ $aja palidz reklamét flizes. Rodmens parasti asociéts ar

am Diana Rodmens mezonibu, dumpinieciskumu un viriskibu, tacu Saja reklama tiek radit priekSstats, ka arT patiesi viriskigi viriesi
Pearl” var biit ieintereséti majas dizaina un var izbaudit burbulvannas un relaksaciju.

Pepsi/Apple Dziedatajas Tiek radits prieksstats, ka ikviena Pepsi pudele ir jautribas avots un iesp&ja izbaudit dzivi.

iTunes “Rich | Gwen Stefani un

girl” Eve

Pepsi/Apple Popularas Pepsi tiek pozicionéts ka atskirigu cilvéki vienojosais elements. Dazadu Zanru popularas dziesmas caur Pepsi
iTunes “Bottle | dziesmas pudeli atskano dazadi cilveki, tacu, neskatoties uz gaumi, kola visiem ir vienada.
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song”

Lay’s “Fence” | Dziedatajs Redzams miizikis McHammer, kur§ tiek péc ilgiem laikiem atdots atpakal apmaina pret Lay’s Cipsu paku.
McHammer Protams, $ads elements izmantots, galvenokart, humora d€l, tacu taja pat laika Lay’s tiek pozicionéti ka Cipsi,

péc kuriem kare ir lielaka neka vélme péc jebka cita.

Degree for Atsauce uz Izmantota atsauce uz popularaja kultlira iecienitajam rotal]lietam — barbijam un keniem. Reklama tiek

Men “Mama’s | keniem un “reklamétas” lelles, kuras ir ka mate un vinas pieaugusais déls, kuri joprojam dzivo kopa. Reklamas beigas tiek

boy” barbijam paradits, ka Degree for Men produkti ir paredzéti virieSiem, kuri patieam ir viriskigi. Saja reklama tiek
uzrunatas visu viriesu bailes klut parak atkarigiem no savas mates. Lai arT nav nekas slikts milét savu mammu,
sabiedriba tomér pastav spiediens virieSiem visai atri kliit patstavigiem un neatkarigiem. Ar §is reklamas un tajas
izmantoto elementu palidzibu Degree for Men tiek pozicionéts ka higi€nas Iidzekli, kas lauj biit virisSkigam un
mazina risku parak pierast pie mammas.

Volvo XC90 Biznesmenis Redzams uznémgjs Ricards Brensons, kurs radijis par sevi prieksstatu ka par veiksmigu un gudru biznesmeni.

“Space” Risards Brensons | Saja reklama Brensona vélme péc lidojuma kosmosa salidzinata ar cilvéku vélmi iegadaties Volvo automasinu,
tadgjadi asocigjot Volvo ka automasinu, kas ir gudra izv€le un veiksmigs pirkums.

Visa Izmantoti dazadi | Reklama att€lots ka sieviete kliedz “Paliga!”, uz ko atsaucas dazadi supervaroni, piem&ram, Spaidermens, Tors,

“Superheroes | supervaroni Kapteinis Amerika u.c., tacu izradas, ka vipa ir tikai pazaud€jusi savu VISA kreditkarti. Visi supervaroni

i nopiisas un neiecietiga balst paskaidro, ka VISA karti nevar izmantot zagli, jo ta ir pielagota tikai ta ipaSniekam.
Sada atsauce uz supervaroniem izmantota, lai, pirmkart, raditu humora elementu, un, otrkart, lai paraditu, cik
svariga VISA karte kliist katram tas 1paSniekam. Sabiedriba supervaronu t€li ir iecieniti, jo tie asoci€jas ar
drosmi, piedzivojumiem un sp&ju glabt pat visbezcerigakajas situacijas. Ikviens ir vElgjies blt par supervaroni,
un VISA piedava sadu iespgju.

FedEx “Ten Super Bowl Reklama parodizétas Super Bowl starplaiku TV reklamas, kas ari var tikt uzskatitas ka sabiedriba aktuals

things” reklamu parodija | notikums un pat svétki. Reklama tiek nosauktas 10 lietas, kas parasti redzamas Super Bowl reklamas, un pie
katras no nosauktajam tiek paradita attieciga lieta, pieméram, slaveniba, dzivnieki, humors utt. Sada taktika
izmantota, lai raditu humora elementu, tacu nav tiesas sasaistes ar pasu FedEx ka pakalpojumu sniedzgju.

Diet Pepsi Populara Izmantota populara Bee Gees dziesma, vienlaicigi radot pievilcigu virieti, ejot pa ielu un dzerot Diet Pepsi.

“Guy dziesma Bee Balstoties uz dziesmu, Pepsi tiek pozicionéts ka dzeriens, kas uztur pie dzivibas gan pievilcigo virieti, gan tos,

watcher” Gees “Staying kuriem, skatoties uz vinu, kliist karsti un ir nepiecieSams atvesinoSs dz€riens.

alive”
Bud Light Aktieris Cedrick | Redzams Komeédiju aktieris Sedriks un vinam jaizvélas lietas, ko nemt lidzi uz neapdzivotu salu. Izv€loties

“Desert island

sievietes un alu, vin$ beigas tomér secina, ka uz salas vins lidzas vélas tikai un vienigi alu. Attiecigi Bud Light
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fantasy” tiek pozicionéts ka alus, kas nodro$ina patikamas izjtitas, kuras neviens nespgj iztraucét.
Bubblicious Sportists LeBron | Redzams basketbolists Lebrons Dzeimss, kur§ ikvienam sporta fanam asoci€jas ar panakumiem un talantu.
“LeBron James Reklaméta koSlajama gumija tiek pozicionéta ka produkts, kas lauz ierastas robezas un spgj sniegt
James” pasSparliecinatibu.
Adidas “Made | Sportists — Vecs virs ar roku darbu no nulles kopa saliek basketbolistu figiirinas, tadéjadi radot prieksstatu, ka, velkot
to perfection” | spécigako NBA | Adidas apavus, katrs pats sevi uzbiivé no jauna un spgj sasniegt jaunus augstumus. Basketbolisti izmantoti, lai
komandu paraditu, ka arT vini ir tikai cilveki, un arT vini savu karjeru kadreiz sakusi no nulles.
parstavji
Cadillac “Be | Aktieris Dzons Galvenaja loma ir aktieris Dzons Travolta. Ar vina palidzibu tiek piesaistita uzmanibu, un aktiera Sarms un
cool” Travolta “vesais” veidols rada svariguma izjitu, tadgjadi art Cadillac automasinas tiek pozicion&tas ka bezriipigas, tacu
taja pat laika stiligas.
Pizza Hut T&li no “The Redzami t€li no “The Muppets show”, ar mérki radit priekSstatu par Pizza Hut ka par vietu jautribas sakuma un
“Muppets” Muppets show” | bezriipigai dienai.
Pielikums Nr.20
2004.gada Super Bowl starplaiku reklamu vizualo metaforu analizes rezultati
Izmantotie
Reklama popularas . - = _ .
_ Izmantotie popularas kultiras elementi
Kulturas
elementi
VISA “Snow | Olimpiskas Izmantota atsauce uz Olimpiskajam spé€lém, ka ari dazadiem popularas kultiiras sabiedriba atpazistamiem
VolleyBall” spéles, Zesti zestiem. Reklama tiek raditas ASV izlases pludmales volejbola sp€létajas, kuras spélé “pludmales” volejbolu

ziema. Reklamas beigas bumba iekrit aukstaja jara un lai izlemtu, kura ies tai pakal, tiek izmantots “akmens,
Skéres, papirs”. Sada atsauce uz Olimpiskajas spélém izmantota, lai paraditu, cik loti daudzi nevar sagaidit, kad
pienaks spéles, lai varétu tajas piedalities vai tas skatities. Olimpiskas sp€les parasti ir vienojoSs elements, kas
apvieno valsts iedzivotajus, pastirpina patriotiskas izjitas un rada piederibas sajiitu. Lidzigi ar1 zesti ir zinami
noteikta kultiira un citiem tie var biit neskaidri. Gan sporta spé€les, gan populari Zesti rada piederibu noteiktai
kultiirai un lauj cilvékiem identificéties ar sev lidzigiem. VISA tiek pozicionéta ka vieniga kreditkarte, kuru
var€s $ajas spéleés izmantot, tadejadi arT sava veida tiek vilktas paral€les, ka cilvéki nevar sagaidit, kad vares
izmantot VISA karti. Tapat arT ar VISA Kkarti tiek simboliz&ta piederiba noteiktai cilvéku grupai.
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Truth Ironija par Parodizétas tabakas izstradajumu reklamas. Saja gadfjuma tiek vilktas paraléles ar tabakas reklamas
“Shards o tabakas atspogulotajiem nepatiesajiem faktiem un situaciju, ja arT partikas razotaji savas reklamas melotu. Attiecigi Sada
Glass freeze izstradajumu atsauce uz tabakas izstradajumu reklamam izmantota, lai pozicion&tu Truth produktus ka patiesus un uzticamus.
pop” reklamam Ir méginajums pieradit, ka viss, ko vini saka ir patiesiba un nekas razosanas procesa netiek slépts. Cilveki ir
pieradusi un reize ar1 nogurusi no reklamas redzamajiem soltfjumiem, kas neatbilst patiesibai, tapec Saja reklama
ir m&ginats radit parodiju par $o tému, lai paraditu, ka §T kompanija saka patiesibu un sola lietas, ko patiesam
SpEj sniegt.
Sierra Mist Aktrise — Reklama parodizéta ikoniska Merilina Monro, ironizgjot par bridi, kad aktrise filma tika radita balta kleita, kuru
“Bag pipes” Merilina Monro | no apak3as piita v&j3. Sis moments asocigjas ar eleganci un iekarojamibu, ta¢u reklama aktrise aizstata ar apaligu
un nosvidusu virieti, kur§ censas atrast atv€sinosu vietu. Sierra Mist $aja konteksta tiek pozicionéts ka dz€riens,
kur$ vienmér bez piepiiles lauj giit atvésinajumu un baudu.
Pepsi Mauzikis — Jimi Reklama atspogulots ka ikoniskais miizikis Dzimijs Hendrikss bérniba stav ielas vidii un nespgj izveleties, vai
“Crossroads” | Hendrix dzert Coca Colu vai Pepsi. Coca Colas automats stav pie akardeonu veikala, savukart Pepsi — pie gitaru veikala.
Mazais puiks beigas izvélas Pepsi un tiesi neparadot tiek pateikts, ka tapec ari vins kluva par slavenu miiziki — jo
izdarija pareizas izvéles. Saja konteksta arT Pespi tick pozicionéts ka “pareiza izvéle”.
Pepsi “Diner” | Aktrise — Reklama izmantots aktrises amizantais izskats. Vina piedava puisim Pepsi bridi, kad vinu pametusi draudzene.
Monique Pepsi kluist par abu vienojoSo elementu un simpatiju avotu.
Chevy Aveo Sportisti Tiek radits ka 4 liecla auguma basketbolisti bez problémam ietilpst p&c argja izskata mazaja Chevy Aveo, tadgjadi
“Big” poziciongjot automasinu ka loti ietilpigu un praktisku.
IBM “Linux” | Sportists — Mike | Reklama redzams ka jauns puika skatas televizoru, kura runa Maiks Taisons. Apkart nav neka, tikai baltas
Tyson sienas, simbolizgjot puiSa pratu, kurs ir jaizglito un kurs vel tikai attistas. Pec briza televizora vairs nav, tacu ta
vieta s€z pats Maiks Taisons. Bokseris simbolizé apmnémibu un sp&ju lauzt stereotipus. IBM tehnologijas tiek
asociétas ar iesp€ju attistit sevi un izglitoties, ka ari iesp&ju katram paSam veidot savu dzivi un pasaules uztveri.
MasterCard Izmantoti t€li no | Galvenaja loma ir Homers, kurs veic savu ikdienas rutinu un katrai vina darbibai tiek nosaukta cena. MasterCard
“Homer” “The Simpsons” | Saja konteksta tiek pozcionéta ka kreditkarte, ar kuru iesp€ams iegadaties visus mazos niekus un ikdiena
nepiecieSamas lietas. Kopuma atsauce uz TV serialu “The Simpsons” izmantota, lai raditu humora elementu un
piesaistitu skatitdju uzmanibu.
Pizza Hut Dziedataja — Dziedataja redzama, lai raditu prieksstatu, ka sieviete, kas vienmeér ir izcila forma, var &st Pizza Hut maltites un
“Muppets” Dzesika joprojam izskatities perfekti.
Simpsone
FedEx Izmantots Veérojama atsauce uz NLO fenomenu un tiek izmantots citplanétiesa t€ls. Reklama paradits ka kada uznémuma
“Alien” citplanétieSu tels | ka konsultants strada citplanétietis, tacu citi to nenojaus, lai ar1 vin§ nav maskéjies. CitplanétieSa uzdevums ir
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ieteikt, kuru no Kkurjerpastiem izmantot, uz ko vin§ pasaki iesaka FedEx. Sads tels izmantots, lai raditu
prieksstatu, ka, izv€loties FedEx pakalpojumus nav daudz pie ta japiedoma, tas ir passaprotami, jo FedEx
pakalpojumi ir vislabakie. Citplané&tiesi parasti tiek asociéti ka biitnes, kas neko nesaprot no dzives uz zemes, tie
ir biitnes no citas planétas, kur pastav citi likumi un lietu kartiba, tapéc saja reklama citplanétietis izmantots, lai
paraditu, ka, neatkarigi no vietas, FedEx pakapojumi vienmér ir vislabakie.

Bud Light Aktieris - Reklama redzams ka komédikis Sedriks iet uz masazu, bet kada cita procediiru kabineta ierauga Bud Light alu.
“Massage” Cedrick Bridi, kad vins to dzer, izradas, ka tas ir vaksaciju kabinets, tacu vins$ iztur mocibas, jo vinam ir Bud Light alus.
Saja reklama alus tiek poziciongts ka “labakais draugs”, ar kuru kopa pardzivot visdazadakos dzives mirklus.
Anheuser Sportists un Reklama redzams populars basketbolists un kantrT miizikas dziedatajs, kuru vieglo dzivi apskauz citi, tacu tad
Busch “It dziedatajs tiek paradits vienkarSs un nepazistams virietis, kuru pavada daudz skaistas sievietes un kuru apskauz ieprieks
must be raditas slavenibas. Reklamas pamata ir ideja paradit, ka nebraukSana dzeéruma ir tikpat pattkama ka biisana par
tough” slavenibu.
Talbots Reklama ir loti pieticigs sizets — tikai sarkans fons, balss, kas runa un tiek vilkti apliSi un krustini uz ekrana,
“Valentines Atsauce Uz simboliz&jot skiipstus un apskavienus. Talbots tiek pozicionéts ka apgerbu razotajs, kur Kkatrai sievietei
day” Valentindienu jaieperkas, lai izskatitos labi Valentindiena. Atsauce uz Siem svetkiem izmantota, lai svétku de] pastiprinatu
velmi sievietem tur iepirkties, jo 1pasi svetkos ir vélme p&c jaunam lietam un sajiita, ka svétkos tas ir pelniti un
pamatoti pirkt jaunas preces.
Wachovia Atsauce uz Izmantota atsauce uz modes Soviem. Reklama tiek radits ekstravagantu t€rpu modes Sovs un péc tam tiek radita
Securities modes Soviem vecaku sanaksme skola, kur kada no maminam ir sagérbusies modes Sova redzetaja térpa. Reklamas ideja ir
“Spring paradit, ka kaut kas, kas der priek§ citiem, var nederét priek§ tevis. Attiecigi Wachovia Securities tiek
collection” pozicionéta ka apdroSinasanas firma, kas katram spéc pielagot vislabako risinajumu. Atsauce uz modes Soviem

izmantota, lai vilktu paral€les ar ikdienas situacijam, kad Skiet, ka visiem der viens standarts, kaut gan patiesiba
visi cilveki ir dazadi.
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2)

Pielikums Nr.21

Intervija ar Gati Murnieku

Kads ir Tavs viedoklis par Super Bowl reklamu nozimibu industrija (gan
pasaulé, gan Latvija?
Es domaju, ka vislabakais veids, ka to uztvert, ir ka izstadi. Tas ir tapat ka doties uz
Zenévas auto$ovu un skatities kadus prototipus razotaji ir sagatavojusi un izlikusi, redzét
vinu viziju par to, kas Sobrid ir aktuali. Tikai atSkiriba no izstades, kura ir mérketa
attistiba, reklama ne vienmér risinajumi ir tehnologiski attistiti vai armT metodologiski
attistiti. Ja m&s skatamies, pieméram, uz Coca Cola “Polar bears” kampanu, tad vini
izpilda jau visu manis min€tos parametrus, viniem ir loti cieSa Twitter iesaiste, tapec, ka
reklama attistas pa s€rijam, tur ir paversieni siZeta, vini ir inovativi péc savas bitibas, péc
saviem risinajumiem. ArT “Old Spice” kampana ir veidota p&c principa, ka tiek kardinali
izmainita auditorija, ar ko tiek runats produkta ietvaros. “Old Spice” virieSu
dezodarantiem primara meérkauditorija ir 100% sievietes, kuras tiek uzrunatas ar izbijusa
futbola profesionala atkailinato torsu un ar stastu par idealo virieti. Vini talak ar1 izveérta
Twitter atbildes, kuras vini sagatavoja augstveértigu video materialu un izplatija Twitter.
To arf m@s izdarjjam ar CSDD kampanu. M&s zinajam, ka film&sim klipu ar loti sarezgitu
uzstadijumu par avarijas situacijam, més izmantojam to, lai uzliktu video kameru un
film&tu 360 grados, ta, lai tas butu interaktivi. Skaidrs, ka interaktivie risinajumi arkartigi
iegiist no augstvertiga video materiala.
Tatad kopuma, tas ka es teiktu, ka ja, no vienas puses tas [Super Bowl reklamas] ir izstade
par to, kas Sobrid ir aktuals, ar dazadu izpratni par to. Ir dala reklamu, kuras ir vérstas uz
pardoSanas veicinasanu, vinas ir dikt&jusi marketinga cilvéki, kuriem ar1 ir ambicija tur
bit. Nevar arT to noliegt, ta ir reiz€ ar1 iesp€ja reklaméties, kas nozimée to, ka spiediens uz
agenttiram ir milzigs. Taja pasa laika labakais, kas tur ir, ir tieSam augstakas raudzes.
Man no pédgja laika kampanam visvairak noteikti patika “Imported from Detroit”, kas ir
gan Eminema, gan Klinta Istvuda ierunatas reklamas.
Bet kopuma es Super Bowl reklamas veért&ju neitrali, ta tomer ir izstade, kurai, protams, ka
Sovam pienakas talakejoSs iespaids uz to, ko industrija dara. Tas ir kaut kas tads, ko redz

Visi.

Vai Super Bowl reklamas tiek veidotas péc cita principa, salidzinot ar

citam reklamam?



3)

4)

5)

6)

Tur ir visdazadakas reklamas. Ir reklamas, kuras kapitalizé uz kultiras simboliem,
kodiem, un dara to loti efektivi, pieméram, “Jeep” reklama, kas veidoja savu
komunikaciju, balstoties uz karaviriem, kuri devusies dienét arpus ASV.

Zinot, ka vinas uzruna loti lielu auditoriju. Iesp&jams, vislielako auditoriju, varbiit izpemot
atseviskas televizijas parraides, kuru laika nav reklamas pauzu, pieméram, prezidenta
inauguracija. Skaidrs, ka ir jaizmanto kodi, kuri ir universali. Universals kods var biit
humors, sekss, kara téma, tas var bt atsauces uz filmam, kuras visi zina, ta var bt
slavenibu izmantoSana. Respektivi ir milzigs spiediens but parliecinatam par to, ka visi

sapratis.

Kapec sporta notikumi ir pateicigaks konteksts, lai izplatitu efektivas
reklamas?
Es domaju, ka tas liela méra saistits ar to, ka sports vesturiski ir bijis daudz atvertaks
komercijai neka kultiira. Es domaju, ka tas ir atbiris no ta, ka cilvéki, kuri pateré kultiiru,
caurméra ar augstaku kultiiru neka cilveki, kuri pateré sportu. Sporta biitiba ir vienkarsaka
neka kultiiras. Es pieturé€Sos pie Maslova piramidas un tur var redz€t, ka sporta parraide ir
zemak neka kulttra. Tas nozimé, ka vinu barjera ir zemaka pret reklamu un noteikti, ka
lielai dalai produktu, kas reklamgjas tur, ir svarigi uzrunat masas. Masas, savukart, me&s

zinam, caurmera nav tas, kuras patéré augsto kultiiru.

Kadas, tavuprat, Sobrid ir galvenas reklamas tendences?
Es domaju, ka Sobrid reklama ir daudz iesaistoSaka. Integracija ar produktu ir daudz
augstaka. Tu redzi sportistu, kur§ lieto konkrétu inventaru, vari uzzinat vairak
informacijas par to inventaru, tu vari digitali, virtuali izm&ginat to inventaru, tu vari
pasiitit inventaru, kuru tu personificé sev. Tiek veidoti socialie tikli, izmantojot produktu

komunikaciju. Lidziga ka visa reklama.

Kapéc kultiiras elementi tiek izmantoti reklamas? Kad §1 tendence
paradijas?
Es domaju, ka tas ir jau laika parbaudits. Ja mes skatamies uz kultiiras elementu
izmanto$anu ASV reklama, tad es domaju, ka var skatities pat tik talu atpakal ka 50ie,
60ie gadi, kad tas jau tika merktiecigi darits. Pirms tam tas, iesp&jams, ir bijis cilvéku

talants, saprasana vai sajiita, vai vienkarsi veiksme.

Bet tagad ta ir apzinata riciba?
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Sobrid tas tiek darits 100% apzinati.

Vai vari minét kadus piemérus kultiras elementu izmantojumam
reklamas?
Es domaju ka “NIKE” ir loti labs piemérs, kura vini principa, radot dazadus cilvékus, kuri
parvar grudibas, rada iedroSinajumu cilvékos, ka vini ar1 var izpildit vélamo un sasniegt
labus rezultatus. Piem&ram, Taigers Vuds (Tiger Wood) ir melnadainais, bet vins piedalas
visizteiktak balto kaukazieSu cilveku tipa sporta, kas ir golfs. Visa sievieSu emancipacija
sporta vai nabadzigu Brazilijas futbolistu izsiSanas par zvaigzni. Man liekas, ka tas ir loti
skaists piemers, kur kultiiras kodi tiek izmantoti.
Es domaju, ka lidzigi mes Sobrid daram arT ar Dziesmu svétkiem, kuros es nemu tos
kodus, kas ir Dziesmu svétku koru un deju kolektivu vidii, un cenSos vinus iedvest
plasakai sabiedribai.
Kopuma ta ir spgja uztaustit parmainas, kuras aizdegt caur zimolu komunikaciju, tad tas
strada. Vesturiski $adi piemeri ir, cik daudz no vigiem ir patiesi notikusi un cik ir
postracionaliz€ti, tas ir cits jautajums. Pieméram, es, veidojot Okartes masku
komunikaciju, nému par pamatu, ka visi cilveki, kas veido savus profilus socialajos tiklos,
ir subkulttira. Ja vert€ un nem tas vertibas, kas tur ir, ja més parnesam uz cilveku ikdienu
un daram to caur Okarti, kurai jafokus€jas uz prickSmaksas internetu, tad tas strada.
Respektivi, tu nem to, kas ir interneta, nem interneta kodus un centies vinus ieviest realaja
dziveé. No interneta ierodas piecas maskas, kuras atlaujas vairak, vinas atlaujas darit visu,
ko vinas ir paraduSas darit interneta. Un caur to, ka m&s to daram $eit, kliist interesanti un
cilvékiem ideala veida vajadz€tu to fiks€t un likt atpakal interneta. Tad ar laiku cilveki
saprot, ka vini var but tas maskas, vini sak personificéties ar konkrétajam maskam un caur
to personifikaciju ar1 vini sak darit lietas, kuras vini redz interneta, piepilda dzive, liek
atpakal interneta, tad€jadi apliecinot, ka vini isteniba ir tik stiligi, par kadiem vini
uzdodas. Veidojas aplis, vin§ visu laiku tiek aizdegts ar to, ka tiek izmantots produkts.
Jautajums ir par to, vai vins ta tiek izpildits péc tam. Saja konkrétaja gadijuma marketinga
uzsvars un spiediens uz to, ka ir jaruna tikai par produktu, nelava iedzivinat o konceptu.
Nav lidzsvara.
Kas ir loti svarigi, ja mégini iedzivinat kulttru, ir arkartigi svarigi izpildit tris lietas —
pirmkart, ir jabit principiali vizuali atskirigam, lai tu spétu piesaistit uzmanibu. Atskiribai
ir jabut pamatotai subkultiira, no kuras tu to esi némis. Vina ir atSkiriga, bet vina ir arl
autentiska, tapec cilvékiem tas Skiet interesanti, uzmanibu piesaistoSi. Otrais, ir jaspgj

sabalansét kulttiru ar produktu un piedavajumu. Var méginat izveidot kulttru tikai caur
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piedavajumiem, bet ta ir augsta meistariba. TreSais, ir svarigi, lai kulttira izpilditos visos
aspektos. Pieméram, nevar vienkarsi izveidot klipus vai izveidot te€lus un uzskatit, ka ar to
viss ir padarits. Ir jabiit majaslapai, ir jabut parrunatam ka cilvéki cel klausuli, kad tu
viniem zvani uz palidzibas dienestu, ka izskatas tava €ka, ka izskatas cilveki, kuri runa par

Visu.

Kadas produktu kategorijas kultiiras elementu izmantojums ir IpaSi
nepiecieSams vai izdevigs?
Tas var biit jebkas. Ideala varianta butu jabiit ta, ka kultura, no kuras tiek patentéts jeb art

nozagts, labak — aizgiits, biitu jabit tadai, kura konkrétais produkts iederas.

Ir kads pieradijums, ka reklamas ir efektivakas, ja vipas ir atsauce uz
kulturas elementiem?
Ja, protams. Var apskatities “MasterCard” kampanu ‘“Priceless”, kura ir panemts
vispasaules kultiiras kods. Bija laiks, kad cilveki kreditkart€s redz€ju tikai iesp&ju teriniem
un dzivot pari saviem lidzekliem, tad atnaca “MasterCard” un pateica, ka ir lietas, kuras
nevar nopirkt, bet par€jam ir “MasterCard”. Respektivi, vini atnaca un uzlika par
uzstadijumu to, ka patéréSana nav dzives merkis. Dzives mérkis ir augstaka vértiba,
pieméram, aiziet ar d€lu uz futbola macu, to nevar aprékinat nauda, bet nopirkt vinam
kreklu, dzérienu, tam tev ir nauda un to tu vari izdarit ar “MasterCard”. Un tas ir kultiiras
kods, kur$ taja bridi bija aktuals ASV, un pe&c tam bija izplatits ar1 visa pasaulé. Tas ir

veiksmes stasts, “MasterCard” kluva par Nr.1 kreditkarSu zimolu pasaulé.

Vai atsaukSanas uz kultiras kodiem notiek organiski vai tomér agentiiras
tas “tiek pievilkts”?
Ir strateégisks uzstadijums, ko tu gribi panakt, kadu asociaciju, un tu skaties, kur tas dzivé
jau reali ir piepildijies, kur tas jau notiek. Ideali, ja taja, kur tas notiek, tas ir pretruna ar to,
ka ir parasti par to domat. Ja visi doma, ka ir jaiet pa kreisi, tad tev ir ideja, ka més iegitu,
ja més ietu pa labi. Tad ir jasak skatities kapéc man tur iet un ka man tur iet, kas ir
raksturigs un ka to iztulkot plasakai sabiedribai.
Sobrid viens no lielakajiem potencialiem ir tam zimolam, kur§ biitu pietickami drosmigs,
lai risinatu problémas, kas pastav starp latvieSiem un krieviem, un telpu kura més visi
dzivojam.
“Zelta Zivtina” dal€ji to dara. Viniem ir t€li, kuri ir gan latvieSu, gan krievu un vini

nekautréjas runat latviski ar krieviem un krieviski ar latvieSiem.
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11) Populara kultiira bieZi tiek minéta konteksta ar izklaidi, vai ar1 reklamas
popularas kultiiras elementi tiek izmantoti konkréta reklamas Zanra?
Pieméram, nemsim filmas par pieméru. Tas ir netikai smiekligas. Ir piedzivojumu filmas,
Sausmu filmas, dokumentalas filmas, maslas filmas, kuram ar humoru ir mazs sakara.
Humors vienkarsi tiek uzskatits ka kvalitates garants, par to, ka cilvékiem veidosies
pozitivas asociacijas, bet vai tas vienmér ir vislabakais risinajums, man Skiet, ka, ja tu esi
noskatijies reklamu, kura tevi sasmidinaja, bet nevari atsaukt atmina, par kadu produktu
tika runats vai ari produkts nav organiska ta visa sastavdala, tad no ta nav nekadas jégas.
Lidz ar to, populara kultiira nav par to, vai ir humors vai nav. Populara kultiira tapat
aizgiist kodus no subkultiiras. Jautajums ir par to, vai, veidojot komunikaciju, tiek aizgtts
no popularas kultiiras, vai pa taisno no subkultiiras. Visi viens no otra zog. Ja viens
cilveks vai cilvéku grupa to dara organiski, kaut gan art vini, visticamak, ir aizguvusi to
no kada cita, kurs to ir darijis to pirms gada, pieciem vai piecdesmit.
Kad es veidoju Dziesmu svétku logotipa iedziedaSanu, es atradu vainaga formu un es vinu
pamatoju ar to, ka es vinu atradu 1873.gada Dziesmu svétku karoga. Tas nozimé, ka es
atrodu vainagu, es vinu neizdomaju no jauna, vin$ jau ir bijis. Viss ir bijis izdomats. Tas
darbojas abos virzienos. Tas, kas komunikacija ir jadara, ir jamacas vesture, jaizmanto visi
vestures kodi, lai tu var€tu celt ara lietas, kuras darbojas bezapzina. Par lietam, kuras
cilveki apzinati nedoma, bet izjit, nesaprot, tacu izjit. Tapec, ka vinam ir asociacija ar to,
vinam tas ir iekodéts. Savukart, ja runa ir par nakotni, tad nakotne jau ir iestajusies, vina
tikai nav viendabigi sadalita. Tu vari apskatities nozares, kuras ir ieviestas un parbauditas
lietas jau pirms 50 gadiem, par kuram més neko nezinam komunikacija, jo més neesam ar
vinam saskarusies, par kuram, iesp&jams, sabiedriba nezina pietiekami plasi, bet més
varam vigas izmantot. Pieméram, stasts par to, ka tu vari iedziedat logotipu ir par to, ka
isteniba balss atpaziSana, tonalitates atpaziSana instrumentu noskanoSanai, ir veca ka
pasaule, ka digitals risinajums. Vienkarsi $aja gadijuma vins tika iecelts iek$a un padarits

ka magisks risinajums, kura cilveki ar savu balsi var veidot vainagu.

Pielikums Nr.22

Intervija ar Andri Rubinu
1) Kads ir Jusu viedoklis par Super Bowl reklamu nozimibu industrija (gan pasaulg,

gan Latvija?)
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Latvija minimala, bet ASV un liela dala pasaules Sis ir gada nozimigakais notikums sporta

un reklamas industrijas.

Vai Super Bowl reklamas tiek veidotas péc atSkiriga principa, salidzinot ar citam
reklamam?
Ta ka reklamas izvietoSana izmaksa miljonus, tad reklamu izgatavoSanai tiek ieguldits

vairak laika un resursu neka citas reklamas kampanas.

Kapéc sporta notikumi ir pateicigaks konteksts, lai izplatitu efektivas reklamas?
Jo sporta ir daudz emociju, un miljoniem cilvéku visa pasaulé aizrautigi véro finalspelu

tieSraides, kas ir unikala iesp&ja reklamdevejiem.

Kadas, Jusuprat, Sobrid ir galvenas reklamas tendences?

Interaktivitate jeb akttvaka cilvéku iesaiste reklamas satura izplatiSana vai pat radisana.

Kapéc kultiiras elementi tiek izmantoti reklamas? Kad ST tendence paradijas?
Reklama atsaucas uz to, kas saprotams un aktuals cilvékiem, un kultiira ir neatnemama

miusu dzives sastavdala, kops cilveki eksiste.

Vai variet minét kadus piemérus kultiiras elementu izmantojumam reklamas?

Mizika, slavenu filmu atsauces un kultiircitati utt.

Kadas produktu kategorijas kultiiras elementu izmantojums ir IpasSi nepiecieSams
vai izdevigs?
Jo inteligentaka auditorija, jo svarigaks kultiiras elementu izmantojums. Ar vienu kultiiras

kodu iesp€jams aizstat veselu stastu.

Vai, Jusuprat, reklamas ir efektivakas, ja tiek izmantota atsauce uz Kkultiras
elementiem?

Nav vienas formulas, katrs reklamas gadijums ar individuals stasts.
Populara kultiira biezi tiek minéta konteksta ar izklaidi, vai arl reklamas popularas

kultiiras elementi tiek izmantoti konkréta reklamas zanra?

Protams, turklat pati reklama ir popkultiiras sastavdala.
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Pielikums Nr.23

Intervija ar Girtu Ozolinu un Jani Zagaru
1) Kads ir Jasu viedoklis par Super Bowl reklamu nozimibu industrija? Gan Latvija,
gan pasaulé?
Janis Zarin$: Es domaju, ka Super Bowl reklamas ka fenomens ir interesants, tapéc, ka tas ir
dargakais pasaules reklamas laiks. Ir lielas kompanijas, ka naudu téré un téré loti lietu. Un
auditorija ir miljonos, un katru gadu ta paliek arvien lielaka. Ka ar tas, ka, manuprat, ta pati
par sevi ir ka popkultiira. Nav nevienam noslépums, ka Super Bowl [oti liela dala cilvéku
skatas d€] reklamam. Tas, man liekas, ir tads vienigais unikalais gadijums pasaules reklamas
industrija, kad cilveki tieSam majas s€z un, piem&ram, sievietes neskatas spéeli, bet nak tiesi uz
reklamas pauzém. Tas ir fenomenali, jo normali reklama ir ta lieta, kuru laika cilvéli iet pipét,
&st vai darit pilnigi jebko citu.
Pasas reklamas ka klipi, es domaju, YouTube laikmeta kluvusi par popkultiiras fenomenu, jo
tas vienai vai divas minites, kas Super Bowl laika, tiek veltitas, pieméram, VW vai Nike
klipiem var biit tikai kada 20.dala no tiem, kas vinas noskatas p&c tam tekosa gada laika.
Girts Ozolins: Ja, pieméram, ta pati slavena Apple “MacIntosh” launch reklama, bija
paredzeta raidit tikai vienreiz un vipa arT 20 gadus arl nemaz nebija iespgjas citur vinu
noskatities. Protams, kad paradijas YouTube kluva pieejama skatiSanas. Citadi vina tika
izmantota akadeémiskas aprindas ka pieméers.
Latvija, savukart, ietekme ir tuvu nullei. Reklamas reali skatas reklamas industrijas cilveki,
kas skatas cik forsi reklamas uztaisitas. Es pat nedomaju, ka marketinga darbinieki tas skatas.
Janis Zarin$: Par Latviju es varu tikai piekrist. Bet no otras puses es piekritu Sai tendencei ka
tadai, bet taja pat laika faktors, ka reklamam ir milziga ietekme YouTube, tas ir. Es domaju, ja
salidzina 5-6 gadus atpakal, cik daudz cilvéki bija redz&jusi Super Bowl reklamas Latvija un
cik daudz par tadam zinaja, un cik daudz zina par So Sobri, tad es domaju, ka ta progresija ir
milziga. Ar1 parastie cilvéki sak redzet tas reklamas. Protams, ietekmei uz to, kas tiek filméts
Latvija un kas tiek veidots, ka tam gan nav lielas ietekmes.
Girts Ozolins: No aptveres viedokla reklamas aprindas mes apskatamies, kas tur bija un
apspriezam tendences. Pieméram, tris gadus atpakal Super Bowl reklamas paradijas
paversiens, ka cilveki saka tikt aicinati piedalities reklamas kampana. Piem&ram, Doritos Cipsi
pateica, ka vini netaisis daudzu miljonu dolaru Super Bowl reklamas, bet prasis, lai cilveki
pasi nofilmé reklamas. Tas bija vél tads nebijis piemers.
Janis Zarins: Bet ta jau ir vispar tendence, kas notiek pédgjos gados. Cik es esmu skatijies
cauri Super Bowl reklamas, tad bija gadi, kad bija arpratigo budzetu laiks, kas dro$i vien vél

joprojam ir. Tagad ir 3 gadu periods, kad ir loti liela atgriezeniskas saites mekléSana ar
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patérétaju. Sakot ar GoDaddy, kas visu laiku jau 3 gadus ved uz savu saitu, lai turpinatu
stastu, tad ir Doritos, kas liek filmét cilvékiem. P&d&jos gados reklama Super Bowl ir
mainijusies no diezgan radikalas un agresivas reklamas, uz arvien politkorektaku un arvien
jebkuram saprotamu un mums ka reklamisties ne tik interesanta.

Girts Ozolins. Tas ir kopgjais trends ka brendi vispar veido komunikaciju, kad ir arvien

vairak par atbildibu un socialo iesaisti.

2) Vai Super Bowl reklamas ari tiek veidotas péc atSkirigas specifikas, lai piesaistitu
uzmanibu?

Janis Zarips: Ja, vinas tiek veidotas. Es domaju, ka lielam kompanijam ta ir vesela budzeta
un marketinga stratégijas nodala priek§ Super Bowl kampanas, jo vél viens fakts, kas ir
obligati jaapzinas, ir, ka Super Bowl reklama jau sen vairs nav tikai televizija. Super Bowl
reklama ir Oreo piemérs, kad Sogad pazuda elektriba un vini bija pirmie, kas uz to noreaggja
socialajos tiklos. Tas pierada, ka tas viss ir jau sen izgajis arpus televizijas. Tas arT pierada, ka
ir noteikta nodala, ka izstrada ka stradat ar Super Bowl, ka stradat ap to, pirms ta un péc ta. Es
domaju, ka spilgtakajam kampanam ir pat gadijumi, ka vini kampanu divus méneSus taisa
tikai d€] viena vakara un d€| viena centrala notikuma, kas ir klips.

Girts Ozolins: Mums klients ir C&su alus un ik pa bridim m@s taisam pieredzes apmainas
prezentacijas. Es skatTjos ka Guiness alus atskiras ikdienas produktu attistiba un reklama. Tas

isteniba ir divas dazadas pasaules.

3) Redzams, ka 10 gadu perioda Super Bowl visreklamétaka produktu kategorija ir
automasinas. Ar ko tas varétu biit saistits?

Janis Zarins: Es domaju, ka parsvara, ka tas ir General Motors, kuriem noteikti ir kadi
sponsoréSanas ligumi. Tas ir viens no ASV lielakajiem biznesiem. Var apskatities
korporacijas, jo ASV sastav no 7 lielakajam korporacijam. Acimredzot ta ir vinu ka
kompanijas politika iet Super Bowl.

Girts Ozolins: Vienmer jau gadas ari cilveciskais faktors, kad “ja viens ir tur, arT man tur
jabut”.

Janis Zarips$: lemesls var but arT auditorijas vadits. Dro$i vien auditorija ir parsvara viriesi.
Taja pat laika Super Bowl ir ari garlaicigas reklamas, pieméram, apdro$inasana, vecuma
pensijas utt. Tie ir milzigi biznesi ASV un vini vienkarsi tur liek savus garlaicigos klipus. Tas
ir arT fenomens, uz ko ir interesanti paskatities. Jo ir lielie brendi, kas liek savas filmas un
taisa lielus parsteigumus, tad taja pat laika pa vidu ir arT vesela kaudze ar pilnigi neadekvati

sliktam reklamam, kas maksa arpratigi lielu naudu par mediju, un dabi klipu ieksa.
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4) Kapéc, Jusuprat, sporta pasakumi ir pateiciga vide, kur izvietot reklamas?

Janis Zarins§: Milziga auditorija.

Girts Ozolins: Mums visam lielajam agentiiru grupam ir specializéta agentiira, kas nodarbojas
tikai ar sporta sponsoréSanu. Latvija ta ir liela lepniba, jo Seit tirgus nav tads. Sports ir
nepratigs bizness pasaulé. Ja zini, par cik perk futbolistus, tad ta ir maza aisberga dala.
Skaidrs, ka tas, visticamak, ir dél auditorijas un dél ta, ka cilvéki mekle vienkarsas izklaides.
Janis Zarins§: Ja skatas vésturiski, kapéc ir radies sports, tas darit, jo citiem ir interesanti to
skatities un ta ir liela auditorija, ko no tas dabiij. Padoma, cik daudzi cilvéki noskatas hokeja

parraidi un cik daudzi noskatas filmu ar Zanu Klodu Van Dammi.

5) Vai Jus teiktu, ka kultiiras elementu izmantojums reklamas ir jauna tendence?

Girts Ozolins: Slavenibas jau no laika gala ir bijuSas, jautajums — kadas? Ja, piem&ram,
60ajos gados slavenibas bija 50 gadu vecuma pieredzgjusas majsaimnieces, jo tas bija
citadaks paaudzu rasklods un viedoklu veidotaji bija pavisam cita vecuma, tad tagad tie ir
jaunaki cilveki, kas izsituSies. Tur atkal ir pavisam cits virziens, ka mainas lietas. Pieméram,
vél pavisam nesen sievietes bija ka atskaites punkts virietis, ka tas ir vipa veiksmes
apliecinajumus, tad Sobrid abi ir lidzigas lomas, ja ne pat otradi. Pieméram, Bekhems ar
Viktoriju.

Janis Zarins: Precizi, vai, pieméram, Breds Pits ar Andzelinu DZoliju. Ja bija Billijs Bobs
Torntons un viga meitene Andzelina DZolija, tad tagad ir AndZelina DZolija un vinas virs
Breds Pits. Tas ir nomainijies ped€jo 5 gadu laika.

Girts Ozolins: Labs piemérs ir Bonda filmu plakati. Tur var redzgt, ka Pirs Brosnans ir attéla
priekSplana un vina meitenes ir aiz muguras, tad jaunajas Bonda filmas vini iet blakus
sadevusies rokas, ka lidzigs ar lidzigu.

Janis Zarins: Ar1 par Super Bowl runajot, man liekas, ka griiti pateikt, ka nodefinét kulttras
lietojumu reklamas, jo més visu laiku izmantojam, piem&ram, stereotipus, t€lus, atpazistamas
situacijas un sapnus, uz ko gribam tiekties. Pieméram, més visi valkajam dzinsus, tapec, ka
Dzeimss Dins vigus valkaja, pirms tam tas bija ASV lauku un kovboju apgérbs, bet péc tam

kluva par kulta preci. Tas ir pamatpatiesibas ka funkciong $is bizness.

6) Populara kultiira biezi tiek minéta konteksta ar izklaidi. Vai ari reklamas populara
kultira tiek parsvara saistita ar humoru?
Janis Zarins: Ir situacijas, kad, pieméram, Britnija Spirsa, Beyonce vai kads reperis tiek

izmantoti smiekligi, bet ir kas cits, kas tiek izmantots nopietni, pieméram, Maikls Felpss.
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Domaju, ka populara kultira ir populara. Taja pat laika ir Eminems Chrysler klipa tiek
izmantots nopietni.

Girts Ozolins: Tas ir atkarigs no konteksta un zinas. Var bt specifiska brenda situacija, kad
visiem liekas, ka Chrysler ir iesikst&jis, neaktuals veco cilveku automobilis, tad tas
izaicinajums ir padarit vinu citadaku.

Kopuma reklama ir popkultiiras fenomens. Liela mera reklama defing, kas biis aktuali. Ar1
Super Bowl piemérs parada, ka pati reklama ir ka popkultiiras elements, ka uz to skatas ka uz

atsevisku izklaides jomu.
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