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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir - Vizualo t€lu ietekme uz meérkauditoriju: Zurnala ,,Lilit”
2014. gada reklamu analize.

Darba mérkis ir noskaidrot, vai un kada ietekme ir sievietes vizuala t€la pielidzinasana
reklama redzamajam t€lam.

Darbs ir strukturéts no tris dalam teorétiskas, metodologiskas un empiriskas dalas.
Bakalaura darba teorétiska pieeja balstas uz reklamas ietekmi un efektivitati, tiek apskatita
teorija par vizualo komunikaciju reklama, ka ari sievietes vizuala téla izmantosana reklama.
Darba metodologija dala ir ieklautas tris p&tijuma metodes — interneta aptauja, kvalitativa
kontentanalize, eksperiments. Darba pétnieciskaja dala tika analiz&ti iegutie rezultati un

beigas izdariti secinajumi.

Atslégas vardi: vizualais t€ls, sieviete, zurnals ,,Lilit”, ietekme, drukata reklama,

eksperiments.



ABSTRACT

Bachelor thesis - The impact of visual images on target audience: analysis of
advertisements in magazine "Lilit" 2014.

The goal is to find out whether, and to what effect is a visual image of women in
advertising in the alignment of the image.

The work is structured in three parts, the theoretical, methodological and empirical
parts. Bachelor work theoretical approach based on the impact and effectiveness of the
advertising, also viewed the theory of visual communication in advertising, and as women in
the use of visual imagery in advertising. Work methodology is made from three study
methods, internet survey, content analysis, experiment. In part of the research was analyzed

results and at the end was made conlcusions.

Keywords: Visual image, woman, magazine “Lilit”, impact, print advertising,

experiment.
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IEVADS

Bakalaura darba izvéléta téma ir ,,Vizualo t€lu ietekme uz mérkauditoriju: zurnala
,Lilit” 2014. gada reklamu analize”. Musdienas strauji attistoties tehnologijam un mainoties
videi, ik uz sola ir redzami cilveki, kuri patéré kadu mediju. Aizvien biezak izmantojot tiesi
interneta palidzibu, tacu neskatoties uz visu iepriek§ min€to, arm zurnals ir sp&jis saglabat
stabilu poziciju mediju vid€. Jau sen zinams fakts, ka sabiedriba ]oti ietekméjas no redzeta vai
dzirdeta masu medijos, kuros nereti ir ieklautas arT reklamas.

Reklama ir sastopama ik uz sola, varétu teikt, ka ta ir sastopama tur, kur ir cilvéks.
Reklama rada interesi, inform& un galu gala, tas iespaida cilveki izdara izveéli par dazadiem
produktiem un zimoliem.

Lielakaja dala reklamu, kuram par mérkauditoriju ir izveletas sievietes, paradas
vizualais tels. Konkréta t€ma tika izveleta, jo reklamas komunikacija sievietes téls biezi vien
tiek attélota ka sievietes ,,idealais” standarts. Turklat $is sievietes t€ls visbiezak, pateicoties
miusdienu tehnologijam, ir parveidots un loti uzlabots variants. Sieviete, kura konkréto
zurnalu lasa, var skatities uz So parveidoto t€lu reklama ka paraugu uz ko tiekties, vai kam
grib&tu lidzinaties.

SievieSu zurnals ,,Lilit” ir viens no popularakajiem sievieSu dzives stila Zurnaliem
Latvija. Bakalaura darba pétnieciskais lauks ir zurnala ,,Lilit” reklamas, kuras ir ieklauts
sievietes vizualais tels, ka arT ietekme uz meérkauditoriju jeb sievietém, kuras ka vienu no
medijiem pateré tieSi Zurnalus. Petijjuma objekts: drukatas reklamas Zurnala ,,Lilit”.
P&tijuma priek§mets: Zurnala ,,Lilit” reklamas ietekme uz patérétaju — sievieti.

No visa iepriek$ minéta ari izriet darba hipotéze: reklamas redzamos sievie$u vizualos
telus sievietes identifice ar sevi.

Darba galvenais meérkis ir noskaidrot, vai un kada ietekme ir sievietes vizuala téla
pielidzinasana reklama redzamajam att€lam.

Lai sasniegtu darba mérki, tika izvirziti vairaki uzdevumi:

Atrast un analizgt literatiiras avotus par reklamas ietekmi uz paterétaju;
Aplikot akadémisko teoriju par reklamas efektivitati;

Apskatit teoriju par reklamas vizualo komunikaciju;

Aplukot teoriju par sievietes vizuala t€la izmantoSanu reklama

o~ D

Veikt empirisko pétijumu, pielietojot socialo zinatnu kvantitativas un kvalitativas
petniecibas metodes;
6. Ar aptaujas un eksperimenta palidzibu noskaidrot, vai sieviete ietekméjas no reklama

redzamajiem vizualajiem téliem;



7. No iegttajiem rezultatiem izdarit secinajumus.

Bakalaura darbs kopuma sastav no teorétiskas, metodologiskas un empiriskas dalas.
Teoretiskaja dala aprakstita teorija par reklamas butibu, zurnaliem un reklamu, sievietes
vizuala tela izmantoSanu reklama, vizuala komunikacija reklama, ka arT noskaidrota reklamas
ietekme un efektivitate uz cilveku. Sada teorétiska pieeja tick veidota, lai veiksmigak vargtu
veikt darba pétijumu. Darba metodologiskaja dala tiek aprakstitas tris pétniecibas metodes —
aptauja, kontentanalize un eksperiments. Ar kontentanalizes palidzibu tiks noteikts kadas
vizuala téla reklamas parsvara ir ietvertas zurnala ,,Lilit”, bet ar aptaujas un eksperimenta
palidzibu tiks noskaidrots vai sievieti vispar ietekmeé reklama redzamais vizualais téls.
Visbeidzot empiriskaja dala tiks paraditi pétijuma gaita iegutie dati, ka rezultata izdariti

secinajumi.



1. TEORETISKA DALA

1.1.Reklamas biutiba
Realitate ir tada, ka reklama nav jauna paradiba. Tada vai citada forma reklama jau

gadsimtiem ilgi ir kopa ar mums. Ka jau mes zinam reklama paradijas vairakus gadu simtus
atpakal. Laikrakstos jau 18. gadsimta tika ieklautas teksta reklamas, kas bija Joti vienkarsas un
elementaras salidzinot ar reklamam, kadas més tas zinam sodien.

Cilveka dzive nav iedomajama bez reklamas fona, kas klist aizvien redzamaks,
aktualaks, un iedarbigaks. Reklama esot visas sabiedribas kopienas, aktivi iedarbojas uz
dazadam socialam sféram un ietekmé socialo uzvedibu un normas. Tiek uzskatits, ka reklama
miisdienu sabiedriba ir milzigs socializ&joss faktors. Reklama nodod informaciju ne tikai par
preci un pakalpojumu, bet arT par sabiedribu, politiskiem faktoriem un citiem attieksmju
veidiem sabiedriba, un savstarpg&jam sieviesu un virieSu attiectbam.”

Ja Tu dzivo pilséta, iespéjams, ik dienas vari saskatit vairak neka tris takstosu
reklamas vai tas ir arpus telpam ka vides reklama, vai sabiedriskas telpas, vai vienkarsi
atrodoties majas skirstot zurnalu, vai skatoties televiziju, ik uz sola mes sastopamies ar
reklamu, kur tiekam mudinati pamgginat nopirkt jaunako produktu vai iepazities ar jaunu
zimolu.

Lai runatu par dazadiem reklamas modeliem, sakotngji jasaprot ka darbojas pati
komunikacija. Vispirms var minét [oti vienkarso modeli, kas ataino tris galvenos
komunikacijas elementus, tatad, avots - zina - sanemgjs. Vispirms ir avots, kas $aja konteksta
ir reklamas devgjs, otrkart, zinojums, kas sniedz mums konkrétu informaciju, treskart, zinas
sanemgjs, kas $0 zinojumu uztver.*

Ik dienu més sp&jam saskatit loti daudz reklamu un tiekam paklauti $im saturam ka,
pieméram, televizijas un radio reklamam, reklamam, kas ieklautas avizés vai zurnalos,
reklamu plakatiem, kuri izvietoti apkartgja vide, ka ari reklamas ,baneri”, kuri paradas lietojot
internetu. Reklama var tikt veidota mazai, konkrétai mérkauditorijai, bet ta art var bat valsts
méroga kampana. Tradicionalais iedaljjums $aja nozar¢ tiek sadalits divas dalas. Pirmkart,
reklamas izmantojums plassazinas Iidzeklos, pieméram, zurnalos, televizija, radi un interneta
lapa, otrkart, reklamas, kuru mérkauditorija ir noteikti cilvéki un reklama tiek izsatita caur

tieso pastu, elektronisku pastu, vai mobilajiem talrupiem.”> Sada veida reklamas visbiezak

! Yeshin, J. (2006). Advertising. UK: Thomson Learning. P. 3.

2 Jlynapesa A. (2002). Pexnamnviii 06pas. Mysicuuna u sicenuyuna. Mocksa: PUTT
XOJIAUHT. 64. cTp.

¥ Green, J. (2012). Advertising. New York: The Rosen Publishing Group, Inc. P. 6.
* Yeshin, J. (2006). Advertising. P. 29.

> Green, J. (2012). Advertising. P. 7.



iesp&jams saistit ar, pieméram, dazadiem veikaliem, kuri savam pircéju lokam izsata iszinas
par atlaidem, kas sagaidamas veikalos.

Reklama ir pardosana, tatad, reklamas mérkis ir tads pats ka personigas pardosanas
noliikos, pirmkart, iegiit pirc€jus, otrkart, tos noturét. Tas ka reklama iegiist un patur pircgjus,
paskaidro reklamas efektivitati, iegut pirc&jus, lai tie rikojas jeb iegadajas noteiktus
produktus.®

Tatad reklamu varetu defingt ka sava veida komunikaciju, kura tiek apmaksata.
Reklamu visbiezak apmaksa, vai nu kads uzpemums, vai privatpersona, kas reklamu ir
pasutijis. Reklama tiek pasatita ar mérki, lai pievérstu cilveku uzmanibu, lai ietekmétu vinus
domat, rikoties noteikta veida, ka ar1 sniegtu informaciju par produktu vai pakalpojumu, kas
patérétaju mudinas iegadaties produktu. Reklamas bizness miasdienas ir loti attistijies, tapec
aizvien valda uzskats, ka reklama ir loti ienesigs nozare. Uznémumi iegulda lielus lidzeklus,
lai tikai noreklamé&tu savu jauno produktu. Tomér daudz reklamas netiek veidotas, lai
reklamétu jauno produktu, bet gan pardotu jau esosu.’

Marketings ir process, ar kura palidzibu uzpémumi veido un informé patérétajus un
vinu vajadzibas, izmantojot produktu un pakalpojumu shiegsanu. Marketings sastav no
vairakam sazinas metodém, kas ietver ar1 reklamu ka pardosanas veicinasanu. Sakot veidot
reklamu, 1pasi svarigi ir iegat informaciju par esoso un veélamo mérkauditoriju, kas varetu
ietvert faktisko un potencialo pircéju loku. Galvenais mérkis ir izveidot un uzturét piedavato
produktu tirga, ka art veidot tadu prec¢u un pakalpojumu piedavajumu, kas atbilstu paterctaju
vajadzibam. Talak iespgjams Klasificét cetrus reklamas modelus. Pirmais - izméginajuma
reklama kalpo tam, lai informetu par jaunu produktu kategoriju. Sadas reklamas merkis ir
veidot sakotngjo pieprasijumu attieciba uz razojumu, kur§ tirga veél nav ienemis konkrétu
vietu un ir nezinams tirga. Tomer ir daudz jaunu produktu, kas jau pieder atzitam zimolam,
tad sis reklamas veids netiek izmantots, jo zimols uzskata, ka sis produkts tapat spes izcelties
lidzigu produktu vida tiesi zimola atzinibas dé]. Otra - konkurgjosa reklama. Merkis ir
parliecinat patérétaju par ipasiem labumiem un prieksrocibam, kas izriet no konkréta zimola.
Ar nodomu palielinat pieprasijumu, sniedzot informaciju par razojuma 1ipasibam un
prieksrocibam, kadas iespgjams nebas konkurgjosajam produktam. Tresa - salidzinosa
reklama, kas attiecas uz ipasam kampanam, salidzinot viena produktu ar ta sansenci.
Visbeidzot ceturta klasifikacija ir zemapzinas ietekmé&josas reklamas, kas nav apzinati

uztveramas ar taja izmantoto drukato, audio vai video materialu.®

® Warner, Ch., Buchman, J. (2004). Media Selling. Broadcast, Cable, Print, and Interactive. lowa: Blackwell
Publishing Profesional. P. 315.

’ Green, J. (2012). Advertising. P. 7.

8 Yeshin, J. (2006). Advertising. P. 5-6.



Vel viens svarigs faktors, kas sekmé& izdevusSos reklamu, reklamas kampanas
planosana ir lomas identificéSsana. Pirmkart, tas, ka reklamai, miisdienas, marketinga
komunikacija tiek pieskirta loti liela loma, respektivi, svarigi ir izprast uzp€émuma zimola
butibu kopuma izzinat tirgu, konkurenci, komunikacijas kanalu plusus un minusus. Otrkart, ja
reklama neizraisa v€lamo efektu, ir gruti uztverama, un cilvéki to vienkarSi nesaprot, vai
viniem ta neskiet piesaistosa, ir vai nu japartrauc, vai jamaina strat€gija, jo pretéja gadijuma
tiks iegits tikai negativs efekts. Visbeidzot, ja precizi netiek definéta meérkauditorija,
probléma utt., tas noteikti sekm&s to, ka nepareizi tiks veidota ari reklamas lomas
identific€Sana. Respektivi, jo precizaks reklamdev€js bus jau darba sakuma procesa, jo
augstak un labak tiks izstradati uzstaditie mérki un reklamas kampana bis veiksmigaka.’

Reklama ir ka viens no marketinga komunikacijas paliglidzekliem. Tomer reklamas un
pardoSanas veicinaSanas mérki ir atSkirigi, tatad reklama mums noradis, kapéc prece ir japerk,
bet pardoSanas veicinasana paskaidro to, ka $is produkts ir jaiegadajas. Reklama rada vértibu
un veido ilgtermina zimola t€lu un tadejadi jau sen zinams un atzits fakts, ka pater&tajs par
ztmolu, kurs ir atzits un kuram vairak uzticas, vienmé&r maksas vairak un biis gatavs to darit.*°

Reklamas galvena loma ir, pirmkart, informét, otrkart, parliecinat, treskart, pardot.
Informativa funkcija, kad reklama tiek pausta informacija, mérkis ir nodrosinat sabiedribu ar
jaunu zingu iegtSanu. Biezi vien tas ir neitrals saturs, pieméram, publiski pazinojumi ka
dazadu politisko partiju reklamas pirms Saeimas veélésanam. Savukart citos gadijumos razotaji
var izmantot reklamu, lai inform&tu patérétajus méginot noveérst nepilnibas par produktu.
DazKart ir nepieciesams nodrosinat zinama veida skaidrojumus reklama, pieméram, par to ka
produkts strada vai kadu efektivitati sniedz. Ka redzams, tas nav tikai zimols, kas reklama ir
svarigs. Aizvien nozimigaku lomu iegast prieksstati par uzpémumu, kas razo attiecigo
razojumu. Reklama var palidzét uznemuma téla veidosanas procesa. Parliecinasanas funkciju
izmanto, lai parliecinatu patérétaju noticét un iegadaties produktu. Tapat to izmanto ari tados
gadijumos, ja uzpémums/razotajs velas mainit auditorijas domas vai izpratni par kadu
produktu. Sada parliecinasanas metode, kas saistama ar aicinasanu mainit domas, notiek visai
biezi, turklat loti iecienita sada reklamas forma ir tiesi politisko partiju reklamas. Savukart
citos tirgus sektoros reklama var tikt izmantota, lai paskaidrotu citas aktivitates. Piem&ram,
var méginat sniegt specifisku informaciju par mérkauditoriju, lai potencialais klientu loks
tiktu “parliecinats” péc iespgjas veiksmigak. Visbeidzot, pardosanas funkcija, lielakoties
reklamas galvenais merkis ir veicinat pardosanu konkrétam precem vai pakalpojumiem. Lai

sasniegtu sadu mérki, uznémumi sniedz reklamdev&jam potencialo vai esoso klientu loku

% Cooper, A. (1997). How to plan advertising. Second edition. London: Thomson. P. 15.
1% Warner, Ch., Buchman, J. (2004). Media Selling. Broadcast, Cable, Print, and Interactive. P. 315.
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datubazi, talak ar reklamas starpniecibu tiek nodota informacija par produktu vai
pakalpojumu. Vairuma gadijumu sadas reklamas mérkis ir stiprinat attieksmi, izskaidrojot,
kapec produkts ir labs un nepieciesams. Visbiezak reklama aicinas parliecinat klientu
iegadaties produktu tiesi tagad un nevis kaut kad vélak. Tapat reklamu var izmantot, lai
atgadinatu, ka produkts varétu bat nepieciesam nakotné. Lai art kada batu reklamas funkcija
uznémumiem un pakalpojumu sniedzgjiem, svarigs ir tikai viens, lai vipu produktu pirktu,
patérstu un tas biitu pieprasits sabiedribas vida. '

Ir skaidrs, ka reklama ir tikai viens no elementiem veiksmigam marketingam.
Izstradajot jebkuru reklamu vai reklamas kampanu, viens no svarigakajiem elementiem
vienmér bus reklamai paredzetais budzets, jo tiesi budzets ir tas, kas ietekmé reklamas
multivides tipu, formu un veidu ka reklama izskatisies.*?

Reklamai vajadzetu salidzinosi ilgi izraisit interesi, lai panaktu to, ka patérétajs maina
savu pirktsp&jas uzvedibu un izmégina produktu, kas dazkart varétu nozimét cita zimola
izveli, p&c tam izveidotos pieradumus un ta atkartota pirksana.™®

Reklama darbojas divos Itmenos. Pirmkart, ta nodroSina patérétaju prasibas. Otrkart,
reklama nodroSina uznémuma marketinga mérku piepildiSanu, kas ir saistits ar uznémuma

attistibu un pardosanas picaugumu, kas sniedz ieguldijumu biznesa attistiba.*

1.2.Reklamas efektivitate

Produktu iegades process klist sarezgits taja bridi, kad tiek atklati vél ieprieks
nezinami produkti un nav zinamas §is produkta galvenas 1paSibas. Visbiezak tie ir dargi,
prestizi produkti, zimoli, priekSmeti, kuru iegade var biit riskanta. Nereti pirc€jam nav
pietiekosi daudz informacijas par jauna produkta kvalitati un vins vélas produktu iegiit sava
TpaSuma. Tados gadijumos reklamas specialista uzdevums ir viest parliecibu potencialajam
klientu lokam par produkta unikalitati salidzinajuma ar citu razotaju produktiem.®

Teorétiki Kotlers un Armsrongs (Kotler, Armsrong) efektivitati iedala 2 virzienos —
komunikacijas un pardosanas efektivitate. Sadas efektivitates ir iespejams sasniegt, gan 1sa
laika spridi, gan ilgtermina. Efektivitati vini iedala 4 posmos:

1. VeidoSanas posms. Bridis, kad tiek vakti dati 1si pirms kampanas uzsakSanas par

konkré&tu tirgu un tirgus situaciju.

1 Yeshin, J. (2006). Advertising. P. 9 - 10.
2 Turpat. 31. Ipp.
B Vamne, V. (2008). Pexnama npunyunsi u npaxmuxa. 7 uzoanue. Mocksa:
TTurep. 30. cTp.
¥ Turpat. 31. Ipp.
> Tellis, G., J. (2004). Effective advertising: understanding when, how, and why advertising works. Thousand
Oaks, CA: SAGE Publications. P. 34.
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2. Procesa posms. Saja posma tiek apskafits tas ka norisinas komunikacija, kadi kanali
tiek izmantoti, un vai vispar Sie kanali ir piemé@roti galvenas zinas nodoSanai.

3. Iznakuma posms. Saja posma tiek pétita auditorija, auditorijas atticksmju maina, ka art
tas, vai ir sasniegta atpazistamiba.

4. Summdrais posms. Saja posma tiek pétita ilgtermina efektivitate, ka arf lojalitate pret
zimolu.'®

Rossitera un Persi reklamas ietekmes modelis (Rossiter, & Percy, 1997) balstas uz
pienémumu, ka reklamai vajadz€tu biitu pieciem komunikacijas efektiem, lai nodroSinatu
efektivaku ieguldijumu zimola pozicion€Sana un uzvedibas ietekmé.

Pirrmkart, nepiecieSamiba péc precu kategorijas, kas paskaidro, ka pircgjs atzist, ka
vinam ir nepiecieSams produkts vai pakalpojums, lai sasniegtu motivacijas Iimeni, péc kura
vins tiecas. Otrkart, informétiba par preu zimi, kas saistama ar prasmi identificét precu zimes
kategorijas ietvaros, un tieSi tada apjoma, kas lauj iegadaties pirkumu (atgadinaSana vai
atpazistamiba). Treskart, atticksme pret pasu precu zimi, respektivi, paSas precu zimes
novertésana, kas tiek balstita uz to, cik ta spes apmierinat noteiktu, ST briza svarigu motivu.
Ceturtkart, noteiktas tirdzniecibas zimola pirkSanas nodoms, nodoms kalpo ka
»pasinstrukcija” nopirkt konkrétas precu zimes produktu. Visbeidzot, piektkart, pirkuma
veicinasana, kas paredz, ka parlieciba rodas taja, ka nepastav nekadu Skérslu, lai konkré&to
produktu varétu iegadaties.’

Pirmais solis uz veiksmigu reklamas ietekmi slépjas v€lmju apmierinaSana kada
noteikta kategorija. DaZos gadijumos tas jau var biit dots, citos gadijumos par to derétu
atceréties un dazkart vel tikai vajag nepiecieSamibu ,veicinat”. Ja nepiecieSamiba péc
kategorijas jau pastav, tad nakamajam solim vajadz€tu but par precu zimes informétibas
nodro§inasanu. Par preCu markas informétibas kriterijiem ir uzskatama atgadinaSana vai
atpaziSana. Sie autori uzskata, ka ,,cilvéks nevar nopirkt, kam@r vin$ vai vina nesanems pirmo
iespaidu par precu zimi”. No §1 punkta izriet divas galvenas problému situacijas, vai nu pircgji
atpazist (atpazistamiba) precu zimi pirkSanas bridi (pieméram, lielveikald), vai ari atceras
(atgadinasana) par to pirms pirkSanas (pieméram, pa celam uz lielveikalu).'®

Nakamais etaps reklamas ietekmes kédeé ir attieksme pret pre¢u zimi. Sis solis ir
nepiecieSams, lai noteiktu atticksmi pret pre¢u zimi, kas galvenokart sastav no parliecibas,

veido saikni starp precu zimi un pirktsp&jas vai izmanto$anas motivu. Rossiters un Persi izcel

18 Dahlen, M., Lange, F., Smith, T. (2010). Marketing Communication: a brand narrative approach. Grafos:
John Wiley and Sons Ltd. P. 476
Y Turpat. 118. Ipp.
¥ Turpat.
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Saja sakara astonus galvenos motivus, kas iedalas divas grup:is19 - negativi (informativie)
motivi un pozitivie (transformativie) motivi. Pie negativajiem motiviem tiek aprakstiti tadi
punkti ka problémas likvidéSana, izvairiSanas no problémas, nepilniga apmierinatiba, vai
jaukts motivs ,,pienemams, lai izvairitos”, ka arl parasta iztulkoSana. Savukart pozitivie
(transformativie) motivi paredz sensoru apmierinasanu, intelektualo stimulaciju vai
parvargsanu, socidlo atzisanu (piekrisanu).”

Skaidrojums par reklamas izcelsmes ietekmi. Reklamas ietekmes modeli sniedz
pienémumu attieciba uz reklamas ietekmes raSanos, ta ir vinu galvena prioritate. Dazkart
modeli satur pretrunigus izteikumus, ka, pieméram, atticksmes maina pirms vai péc
iespgjamas izmainas uzvediba.?!

Rekomendacijas izsecinasana péc noform&uma. Piem@ram, no integrétda modela
informativas reakcijas var izsecinat, ka ir jaizsauc reakcija p&c uzvedibas paraugiem
(piem@ram, testa brauciens).22

Testa metozu izmantoSana. Ja més detalizétak izmantojam reklamas ietekmi, tad ir
nepiecieSams nemt vera vienu vai vairakus reklamas ietekmes modelus. L1dz ar to tas attiecas
uz jautajumu, kadas metodes ir izmantotas reklamas ietekmes parbaude.?®

Reklamas mérku pamatojums. Ve&rojot noteiktu reklamas saturu ir iesp&jas ietekmét
recipientu iesaistisanu, lai kopuma tos pataisitu par pieejamiem argumentacijai. Tadejadi var
secint, ka (pats p&dgjais) produkta pirkums nenosaka reklamas modeli.?*

Lielakoties agenttiras nekontrolé reklamas kampanas efektivitati. Menedzeri analize
pardoSanas raditajus ,,pirms” un reklamas kampanas ,,laika”, un péc tam izdara secinajumus -
vai reklama ,,strada” vai n€. Tacu gandriz puse no visam reklamas kampanam nenoved pie
butiska pardoSanas apjoma palielinasanas. Neskatoties uz to, katrai reklamas kampanai ir savs
efektivitates koeficients, kas meérams ka pozitivs vai negaﬁvs.25

Jedziens ,reklamas zinojuma efektivitate” ietver sevi divus aspektus: tirgus un
komunikativo efektivitati. Tirgus jeb komerciala, ekonomiska efektivitate izpauzas ar

pardoSanas apjomu palielinaSanos. Reklamas zinojuma komunikativa efektivitate ietver sevi

19 Mosep. K. (2004). ITcuxonoeusn mapkemunea u pexiamoi. XapbKoB:
I'ymanurapHsnii nentp. 119. ctp.

2" Mosep. K. (2004). Icuxonoeus mapkemunea u pexnamui.119. crp.

2 Turpat. 120. Ipp.

22 Turpat. 121. Ipp.

2 Turpat. 122. Ipp.

2 Turpat. 123. Ipp.

% Tmurpuesa. JLM. (2006). Paspabomka u mexnono2ui npouzeodcmed pekiamHo2o
npoodyxma. MockBa: DKOHOMHUCTB. 89. cTp.
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veiksmigu intereses piesaistiSanu, atceréSanos. Komunikacijas procesu analizi apgriitina
nepieciesamiba rekinaties ar precu zimes radoso stratégiju, to idejisko saturu.?

Kopuma reklama un reklamas kampana ,,nostrada”, ja cilvékiem rodas prieksstats par
preci vai zimolu, veicina vinus reagét noteikta veida un nodroSina apzinu par pre¢u zimes un
zimola atpazistamibu starp konkur&josam prec€ém un zZimoliem.”’ Tadejadi tiek sasniegts
galvenais reklamas mérkis, jo tiek izraisitas emocijas. Reklama spgj pastiprinat lémumu par
preces pirkumu un atgadinat patérétajiem par to, ka tiek apmierinatas vinu vélmes. Visa §1
efektu dazadiba var biit nodroSinata ar reklamas vestijumu, ko uzskata par reklamas
efektivitates kriterijiem.?®

Efektiva reklama ir mérktieciga, t.i., ta tiek veidota, lai veicinatu noteiktu ietekmi uz
cilvékiem, kuriem tiek virzita. Citiem vardiem, efektivitates novértésana ir atkariga no mérku
izveides ar tadiem terminiem, ar kadiem reklamdevéjs grib ietekmét cilveéku, kuri skatisies,
lasis un klausisies reklamu, apzinu. M@s saprotam ar Siem reklamas efektiem to vélamo
ietekmi, ko reklamas véstijums nodod mérka auditorijai. ST vélama ietekme tick saukta par
mérki; mérkis izsaka to izm&ramo rezultatu, ko reklama vélas sasniegt. Reklama tiek uzskatita
par veiksmigu, kad ta sasniedz vélamo mérki.?

Visizplatitakais skaidrojums reklamas efektiem nodroSina ar ta saucamo AIDA modeli
(uzmaniba, interese, v€lme un riciba). Galvena $1 modela ideja slépjas taja, ka sakuma
reklama piesaista uzmanibu, tad izraisa interesi, vélmi un visbeidzot ricibu.*

Atbildot uz jautajumu, ka strada reklama mes varam pateikt, ka efektiva reklama

izraisa sesus patérétaju reakciju tipus:

1) Uztvere
2) Sapratne
3) Izjutas
4) Saikne
5) Parlieciba
6) Riciba
Sie efekti nodrosina patérétaju reakciju, unikalitati uz reklamas Véstijumu.?’1
Lidz ar to, ja no patérétaja esam sagaidijusi vismaz lielako dalu no Siem tipiem, var

teikt, ka reklama vai kampana ir bijusi sekmiga, jo izraisijusi cilvékos noteiktas emocijas un

2% Hmutpuesa. JI.M. (2006). Paspabomxka u mexnonio2uu npousgoocmed pekiammozo
npooykma.. 90. cTp.
2" Yamnc. V. (2008). Pexiama npunyunsi u npakmuka. 31. cTp.
%8 Turpat. 31. Ipp.
2 Turpat. 31. Ipp.
% Turpat. 131. Ipp.
3! Turpat. 133. Ipp.
13



interesi. Tomer, Sie nebiit nav vienigie faktori, kas nosaka, vai reklama ir bijusi veiksmiga, vel
viens veids ka padarit produktu, zimolu pieprasitu un popularu var ar parliecinasanas un

letekm&Sanas metodi uz patérétaju, kas tiks apskatits jau nakamaja apaksnodala.

1.3.Reklamas parliecinaSana un ietekme uz pateretaju

Reklamas ietekmi un reiz€ ar panakumus var mainit tas, cik veiksmigs ir reklamas
vestljums un vai vestijuma san€mgjs vispar notic informacijai, kuru ir sanémis. Gadijumos,
kad patérétajs piedzivo vilSanos un nesanem to, ko reklama iepriek§ vipam ir solijusi,
patérétajs piedzivo vilSanos, ka rezultata vinam rodas negativas emocijas par produktu un zud
uzticamiba zimolam. Tacu ne vienmér ta ir reklamdevgju vaina, jo tas ka cilveki uztver
reklamas v&stijumi var bit dazadi, tapéc biezi vien patérétajs no reklamas saprot kaut ko
pilnigi citu, neka reklama tiek véstits. Ir izpétits, ka katrs piektais reklamas vestijums
auditorijas vidi tiek izprasts nepareizi. ST iemesla dé] reklamdevé&jiem jarékinas, ka auditorijas
sapratne un uztvere par véstijumu var bit dazada un krasi atskiriga.*

Parliecinasanu defingjot ka procesu un meginot mainit uzskatus, vértibas, vélmes un
ricibu, kas ir atSkiriga no citiem, socialaja dzivé domin€ apzinata vai neapzinata cilvéku
apvardoSana. Tas veidojas tapec, ka uzskati un veértibas veicina kopibas sajiitu ar citiem, lidz
ar to Sim nolukam pastav spiediens. Savukart, no reklamas tiek sagaidits, jo pasi tas, ka
produkts pildis reklama dotos solfjumus. Lai ieglitu p&c iesp&jas lielaku paterétaju uzticibu
nepiecieSams reklamas veidot ka patiesas un atveértas. Tapat svarigi atcer@ties, lai ar1 cik
parliecinoSa nebutu reklama, nedrikst aizmirst uzskatu, ka cilvéku interpretacijas un reakcijas
var biit dazadas.*®

Jebkas, kas spgj satraukt cilvéku, ir par potencialu tam, ka tas varétu uzjundit noteiktas
emocijas. Emocionalajam véstijumam pastav ietekme uz katru miisu dzives posmu. Pat mazus
bérnus spgj ietekmét redzetais televizijas ekrana. Emocijas ir viens no svarigakajiem
faktoriem parliecinaSana, parliecinasanas reklama, kuras mérkis ir mainit uzskatus. Emociju
vara, cilvéks ne tikai jatas citadak, bet ari tiecas domat savadak. Reklamai, kas rezoné
emocionalitati, ir vairak iesp&u rosinat, vai mainit uzskatus un vértibas, vélmju pamata
nepastav tikai logika.34 ST iemesla dé| cilveki bieZi vien iegadajas produktus emociju vaditi,
lai gan patiesiba nopirkta prece nemaz nav nepiecieSama.

Henriks Dahls (Henrik Dahl, 1993) sava analizé par parliecinasanu reklama min to, ka

viena no svarigakajam iezimém ir ta, ka parasti ta ir negribeta komunikacija. Respektivi,

%2 0’Shaughnessy, J., O’Shaughnessy N., J., (2004). Persuasion in Advertising. London: Routledge. P. 21.
% Turpat. 6. Ipp.
¥ Turpat. 27.Ipp.

14



iznemot tos cilvékus, kuriem ir pastiprinata interese par So t€ému (reklamu), vairumam cilvéku
nemaz neinteres€ ka reklama tiek komunicéta, turklat, §1 komunikacija visbiezak ir
nevélama.®

Arf cilvéka uztvere var biit konstanta, kada noteikta laika posma, ta var klut pastaviga
un nemainiga. Uztveres TpaSiba kalpo ka sp&ja saglabat atmina dazadas priekSmeta lieluma
formas, tapat krasas relativu nemainigumu, neskatoties uz to, ka uztveres apstak]i mainas
visdazadakajas dzives situacijas. Tapat uztveres Ipasibas iesp&jams sasaistit ar apjégsanu un
visparinasanu. Respektivi, redz€to, uztverto un apjégto priekSmetu cilveks sp&j identificet
iedalit to kada noteikta grupa, kas ir izveidojusies jau iepriek§S vina atmina, un nosaukt
priekSmetu varda. Lidz ar to skaidrs, ka uztveres apjégSana un visparinasana lielu lomu spéle
valoda un vards. Jo nereti cilvéks nosaucot varda kadu objektu vai priekSmetu atdzivina savu
uztveri un atminu, pieméram, kaut kas salds: torte, konfekte, limonade. Tadejadi jau ieprieks
nosauktie priekSmeti iegiist nozimi un veidojas paral€las ar citiem, jau iepriek$§ nosauktiem
prieksmetiem.*®

Lidz ar to seko nakamais jautajums: vai ar reklamas palidzibu ir iesp&jams manipulé&t
ar cilvékiem? Negativa atbilde uz jau ieprieks§ uzdoto jautdjumu iesp&jams pamatot ar kadu no
turpmak mingtajiem argumentiem.

1. ManipuléSanu vartu definét tieSi tapat ka ietekmé&Sanu. Respektivi, pilnigi jebkura
saskarsme, kas norisinas starp cilveku un reklamas formu satur ietekm&Sanas
elementus, no ka izriet, ka manipuléSanu varétu definét ka pilnigi nekaitigu.

2. Balstoties uz faktu, ka cilvéki ir ar uztveri un sapratu apveltitas biitnes, tadejadi
léemumus par produktu iegadi pienem balstoties uz savu gribu, varétu teikt, ka ar
reklamas palidzibu nepastav iesp€ja manipulét.37
Tiesi tapeéc ir tik svarigi apzinaties un Skirot Sos jédzienus - ietekméSana un

manipulé$ana -, jo kopuma varétu teikt, ka manipul€Sana ir tikai viens no veidiem, uz ko
balstas ietekméSana. Lidz ar to var izdalit diva veida kategorijas, ar kuram iesp&jams noteikt -
vai ietekmeéSana kalpo ka manipuléSana. Tatad pirmkart, ar ietekm&Sanu apzinati censas iegiit
tikai sev personigu labumu (izdevigumu), vispar nerékinoties ar ietekm&amo personu un tas
labumu. Otrkart, metodes, kuras tiek izmantotas ietekm&jamai personai nav parskatamas,
respektivi, paterétajs uzskata, ka ir veicis brivu izveli attieciba uz produkta iegadi, lai gan

patiesiba vina izv€le ir bijusi $ada, balstoties uz ietekmétaja ricibas iespaidu.38

% Messaris, P., (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. Thousan Oaks, California: Sage
Publications. P. 5.
% Gunare, M., Sotikova, N. (2007). Reklamas principi. Riga: BSA. 46. Ipp.
3 Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 39. lpp.
% Turpat. 40. Ipp.
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Apskatot ietekmi uz auditoriju pastav uzskats, ka izmantojot reklamu ir iesp&jams
ietekmé&t attieksmi. Reklama sp&j sniegt efektivu ietekmi, attieksmi, ricibu uz noteiktu
mérkauditoriju. Izstradajot reklamas kampanu, janem v&ra pasreiz&ja mérkauditorija un ta, kas
batu velama. Tatad noteikti jaatceras, ka reklama bis efektiva uz noteiktu mérkauditoriju,*
un ne visas reklamas, vai kampanas stradas uz $o mérkauditoriju. Svarigi saprast reklamas
galveno mérki, uz kuru tiecas reklamdevgjs vai zimols.

Attieksmi iespg&jams mainit ari veicot izmainas, piem&ram, Cenu zina vai mainot
kanalus, kuros produkts tiek reklaméts. Tomér, lai nodotu katru no Siem aspektiem
mérkauditorijai, iz8kiro§a nozime vienmér bis pasai reklamai.*® Respektivi, ko cilveki no §is
reklamas sapratis, kadas blis emocijas, kuras reklama izraisis, tadejadi tiks veicinata zimola
atpazistamiba, produkta noiets vai tie$i pret&ji. Cilveéks nenoticés reklama paustajam
veéstijumam, un reklama, iesp&jams, sabojas vina domas par produktu.

Emocionala reakcija atspogulo miisu jiitas pret jebko. Emocijas atbilst tam, kas
stimul€ vélmes un izraisa jitas. Atticksme pret zimolu ir butiska emocionala reakcija, kuru
péta reklamdevgji.** Emocionalas reakcijas komponenti un to funkciju efektivitates
nodro§inasana: vélmes, tieksmes izveidoSana.

Emocijas ir ietekme uz jutam savukart pievilciba ir pozitivo jiitu izveidoSana pret

reklamu un zimolu. Tadu rezonanse - attieksme pret personigam interesém.*?

Tatad, ja reklama spgj izraisit visas tris kategorijas var teikt, ka cilvéks noteikti
ietekmes vadits iegadasies produktu, notic€s reklamai vai vismaz patur€s to prata, balstoties
uz savam personigajam interesém.

Velmes. Velmes balstas uz aizrautibu un negaiditam tiecksmém. Ka par piemeéru var
kalpot impulsivi pirkumi, kad individs stav lielveikala pie produktu plaukta un redz daudz
Sokolades tafelites, vin$ var sagribét nopirkt kadu no tam, tacu tas nenozimé, ka taja bridi
konkréta persona aizdomasies par to vai preci vispar vajag iegadaties vai ne. lzpratne par
nepiecie§amibu nebis relativa §ada situacija.*®

Emocijas. Reklamdevéji ilgaku laiku uzskatija, ka racionali pan€mieni nodroSina
vislabako parliecibu, lidz ar to pétijja galvenokart izmantojamos argumentus, un to ka tie
ietekmé merkauditorijas viedokli. Tacu peéd&jo gadu pétijumi norada uz to, ka emocijam ir

lielaka ietekme neka racionalam skatam uz attiecksmi un pirc€ja uzvedibu. Emocijas, kas

¥ Fill, C., Hughes, G., u.c. (2013). Advertising Strategy, Creativity and Media. Harlow: Pearson. P.51.
0 Turpat. P. 51.
1 yomne. V. (2008). Pexnama npunyunst u npakmuka. 140. ctp.
*2 Turpat. 140. Ipp.
* Turpat. 140. Ipp.
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uzbudina miisu tieksmes un sajiitas tiek saskatitas reklama dazadas formas — ka prieks,
milestiba vai bailes. Reklamas, kas veicina §Ts sajiitas, sauc par emociondlo mudinajumu.*

Pievilciba. Verienigs reklamas metozu test€Sanas pétijums, ko veica ,, Advertising
Research Foundation”, sp&ja noteikt, ka zimola pievilciba kalpo par labako pirc€ja uzvedibas
prognozi. Sis rezultats ir izskaidrojams ar to, ka, ja jums patik reklama, tad Jis $o pozitivo
attieksmi attieciniet ar reklamg&jamo zimolu. 4

Rezonanse. Reklama, kas spgj izveidot rezonansi, ka rezultata vestijums ,,skan
skaidri”, palidz pateérétajam identific€t sevi ar zZimolu personiga Iimeni. Rezonanse ir vairak
efektiva neka pievilciba, jo ta satur paSidentifikacijas elementus.*

Asociacijas. Asociacija ir simboliskas saiknes izveides process starp zimolu un
kriterijiem, kvalitati un dzives stilu. Ideja pastav taja, ka nepiecieSams sasaistit zimolu ar to,
kas pozitivi rezoné ar patérétz'lju.47

Asociaciju struktiira. Asociacijas izmanto t€lus un nosacito informacijas uztveri, lai
izveidotu paterétaju zemapzina saikni starp zimolu un tam v€lamam ipasibam, kas nosaka to
butibu un atskirigo iezimi. Par asociacijas komponentiem un to funkcijam efektivitates
nodros§inasana kalpo: simbols - tas, kas var nozimé&t kaut ko citu, pieméram, kvalitate un
vertiba. Zimola transformacija - nozimes izveidoSana zimolam.”®  Tapat run3jot par
asociacijam nevar nepieminét sievietes tieksmi sevi asocit ar kadu no reklama redzamajam
modelém, kad sieviete, skatoties uz reklamu, sevi pielidzina reklama redzamajam télam. Vinai
rodas ve@lme iegadaties produktu, jo uzskata, ka, pateicoties tieSi tam produktam, vina spés
izskatities tikpat labi, cik modele, kura tiek att€lota reklama.

Reklama nepieciesams kopigs pavediens starp atribatiem, attieksmi un novietojumu.
Raksturlielumi nodroSina Iidzeklus, ar kuru palidzibu zimolus ir iesp&ams atskirt no
konkurentu razojumiem. Reklama tiek izmantota tadél, lai nodotu informaciju par
atribiitiem.*

Visbeidzot, parliecinasana reklama ietver argumenté$anu. Arguments kalpo ka
svarigakais aspekts parliecinasana, turklat argumentam jabut balstitam uz pienémumu, Kuri
ieprieks jau ir bijusi pieraditi.>® Tapat daudzi cilveki uzskata, ka visefektivaka reklama biis ta,

kura skaidri biis pievienoti argumentéti pieradijumi. Citi médz uzskatit, ka emocionala vai

“ Vomne. V. (2008). Pexiama npunyunst u npakmuxa. 141. cp.

** Turpat. 141. Ipp.

*® Turpat. 142. Ipp.

*" Turpat. 142. Ipp.

*® Turpat. 142. Ipp.

* Fill, C., Hughes, G., u.c. (2013). Ad vertising Strategy, Creativity and Media. P. 51.

0 Tellis, G., J., (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works. P. 135.
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smiekliga reklama ir neefektiva. Tacu tas reklamas, kuras patieS$am nostrada ir tas, kuram
piemit sp&cigi argumenti.>

Lidz ar to var secinat, ka jebkada veida ietekme reklama kalpo ka instruments
veiksmigai atgriezeniskajai saitei starp patérétaju produktu un reklamu. Viena no lielakajam
mérkauditorijam reklamai kopuma ir sieviete, jo tieSi sieviete visbiezak iegadajas produktus
ietekmes vadita. Tapat nereti sieviete sevi mégina pielidzinat reklama redzamajam télam, kas
vinu mudina iegadaties produktus vai sp&j iedvesmot. Lielu lomu reklamas nozaré spéle
dazadu t€lu izmantoSana reklama. Viens no téliem, kur$ bus apskatits nakamaja apaksnodala,

ir sievietes téla izmantoSana reklama.

1.4. Sievietes tela izmantoSana reklama

Messaris (Messaris) sava darba apraksta to ka att€ls un vizuala t€la izmantoSana attéla
sp&j palidz&t reklamai bt efektivakai un saistosakai jeb, vienkar§iem vardiem sakot, pieverst
paterétaja uzmanibu. Vin$ skaidro, ka vizualie attéli, kuros ir ieklautas realas vai izdomatas
personas, spgj raisit un izvilinat emocijas cilvékos. Lidz ar to $adi att€li sp&j nodrosinat saikni
starp produktiem, kuri tiek reklam@ti, ka arT citiem te€liem. Att€ls atveido realitati, kas
patérétaja rosina izsaukt emocijas.> Nereti §s emocijas var rosinat vélmi Iidzinaties
redzamajam telam.

Viena no biezakajam problémam, ar ko saskaras reklamdevgji, ir tas - ka vislabak
att€lot sievietes reklamas, lai uzrunatu paterétajus. Starp daziem reklamdevE&jiem pastav
bazas, ka tradicionalie stereotipi var samazinat reklamas efektivitati. Savukart citi uzskata, ka
sievietes t€la izmantoSana reklama ir progresiva un efektiva.>®

Domajot par reklamu un vizuala t€la izmantoSanu, svarigs jautajums ir, kads tad
modela un produkta paris bius visefektivakais, lai veidotos pozitiva paterétaju attieksme.
Nereti reklamdeveji izve€las stereotipiz€tu modeli, piem€ram, sieviete un majsaimniecibas
izstradajumi un viriesi ar automasinam. Tacu, lai arT cik tipisks neliktos $is stereotips, tas tiek
attaisnots, jo pieradijumi liecina, ka katra dzimuma parstavji labpratak sev ttkamu zimolu, vai
produktu redz ar ta pasa dzimuma modeli reklama. >* Tada veida katrs dzimums sp&j saskatit
sevi konkrétaja modeli.

Medijiem ir liela ietekme gan uz sievieSu, gan u virieSu pasaules redz&umu. Jau

vesturiski mediji ir sp&jusi stereotipizet un paradit tradicionalus attelus ar sievieti, virieti un

5 Tellis, G., J. (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works. P. 147.
52 Messaris, P., (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. P. xiii
%3 Hovland, R., Wilcox, G., B. (1990). Advertising in Society: Classic and Contemporary Readings on
Advertising’s Role in Society. Lincilnwood: NTC Business Books. P. 153.
> Turpat. 157. Ipp.
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attiecibam starp §iem dzimumiem. Sie stereotipi turpinas un ir saskatami ari misdienas.
Viriesi daudz biezak tiek atteloti ka aktivi, piedzivojumu mekl&taji, specigi, seksuali agresivi
un liclakoties neiesaistoties cilvéku savstarp&jas attiecibas. Turpretim Sieviete tiek
reprezentéta ka matiska, bérniskiga, ka jauni seksa objekti, tieva, skaista, pasiva un bieZzi vien
ar1 ka mulkiga persona.55 Sads reklamas modelis attieciba uz sievietes vizualo t&lu visbiezak
ir sastopams arT misdienu reklamas.

V&l viens bitisks aspekts, kas biitu japatur prata ir tas, ka ciparu izmainas reklamas
biezi vien ir apzinati veidotas ta, lai piesaistitu uzmanibu, piem&ram, ja reklama tiek paradits
cilveka vizualais tels (kas, protams, parasti tiek tendéts, lai izskatitos péc iespgjas
“dabigaks™), visbiezak tiek mainiti cipari, lai patérétajs sajustu ipasu efektu.® Respektivi,
jebkuri statistikas dati reklama tiek parspiléti, lai raditu lielaku ietekmi par patérétaju, un
vinam preci uzreiz grib&tos iegadaties.

Diezgan ierasti ir tas, ka, ja reklama tiek izmantoti vairaki vizualie t€li, vizualizacija
reklama bis vienota stila. Probléma rodas bridi, ja apvieno vairakus t€lus, kas nesader kopa,
Messaris uzskata, ka sada situacija ir kluvusi par reklamas ikdienu, un tas viss tikai tapéc, lai
pievérstu uzmanibu. >’

Pieméram, ja runajam par drukatajam reklamam zurnalos, tad ieraugot reklamu, kura
tiktu reklaméta skropstu tusa, bet ka vizualais téls reklama izmantots virietis, varétu izraisit
diezgan lielu izbrinu, ta biitu ne tikai pilnigu pretstatu savienosana, bet ari veids, ka izpelnities
uzmanibu, turklat patérétajs sada veida reklamu noteikti paturés prata. Tas vai $ada reklama
paterétaja spés izsaukt pozitivas vai negativas emocijas ir katra cilvéka uztveres, sapratnes
zina.

Tapat mediji ir radijusi divas dazada veida att€lus ar sievieteém, ,labo” sievieti un
,»slikto” sievieti. Labas sievietes ir skaistas, uzticamas, seksuali atturigas, fokus€tas uz maju
un gimeni, ka ari ripém par citiem. Pret&ji sliktajam sievieteém, kur vipas ir ka izaicino$ais
elements.®® So visu spilgti ir iesp€jams saskatit armT misdienu reklamas, vieniga atSkiriba, ka
miusdienu sieviete ir iemacijusies uznemties ari virieSa un téva lomu gimeng, ja nereti to prasa
vinas pienakumi.

Palielinas ar1 tadi gadijumi, kad sieviete reklama un medijos tiek att€lota netipiskas
lomas, pret€ji jau sen zinamajiem un apskatitajiem stereotipiem. Sievietes tiek att€lotas

jaunakas un slaidakas neka kopuma realaja dzive ir, tapat psihiski atraktivakas un mazak

% Wood, J. (2003). Gendered lives: communication, gender and culture. 5th ed. South Melburne. Thomson:
Wadsworth. P. 265.
% Messaris, P., (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. P. 153.
> Turpat. 13. Ipp.
%8 Tlymapesa A. (2002). Pexnammwiii 06pas. Myscuuna u scenuguna. 267. cTp.
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noriip&jusas ka virie$i.>® Miasdienas §ada veida reklamas ir loti izplatitas, pateicoties jaunajam

tehnologijam un dazadam datorprogrammam t€lus reklama iesp&ams parveidot, lai

pielidzinatu sabiedribas noteiktam ,,idealam”.

Tapat reklamu veidotaji lielakaja dala no Zzurnaliem pasaka mums prieksa, kadi

produkti mums ir nepiecieSami, kur tos varam iegadaties, ja vien mes pasi v€lamies

pielagoties kultiiras standartiem.®

10.
11.

12.
13.
14.
15.

0

L.V. Grosevs sievietes telu reklama apraksta sadi:

SievieSu t€ls reklama sevi ietver 1paSibas, kuras tiek saistitas ar pasivitati, parlieku
lielu emocionalitati, ka ar7 socialam un komunikativam prasmém,;

Reklamas sievietes tiek paraditas ka tipiski sieviskiga bitne;

Sievietes netiek att€lotas ka reklaméto produktu vértétajas vai apspried€jas, bet gan
tendetas uz subjektivu iemeslu iegadaties reklam&jamo produktu, ko virza emocijas un
veélmes. Tapat sievieti médz att€lot piedeévejot dazadas lomas (sievas, milakas,
draudzenes), kas ir saistitas ar socialo prestizu, kurai piemit simboliska nozime un
reklam@to produktu izmantoSanu,

Sieviete tiek paradita ar ieinteresétu attieksmi pret apgérbu, kuru vina nésa un zestiem,
kas paspilgtina So apgérbu;

50% reklamu, sieviete tiek att€lota sedus stavokli, bet stavus 37,8%.

Sieviesu portreti ir vairak statiski;,

Meitenes reklamas rada mazak neka z&énus, un §Is meitenes visbiezak tiek attelotas ka
miligas un kautrigas. Meitenes pienem pasivi atkarigu poziciju;

Sievietes simboliski izv€las laulibu, mates lomu, majas un majas riipes, medicinu,
personigas problémas, ka arT riipes par bérniem;

Visbiezak sievietes figiira tiek att€lota pilna auguma. Kailas, puskailas sievietes tiek
attelotas tuvplana, bet, ja sieviete ir apgerbta, tad vipa reklama tiks att€lota mazaka
1izmera neka viriesa attéls 1idziga tipa reklama;

Reklamas visbiezak tiek att€lotas gados jaunas sievietes;

Parasti sieviete tiek att€lota ar pusatvértu muti, kas padara reklamu par mazak
nopietnu, §ads attéls satur arT seksualu zemtekstu;

Sievietes reklamas paradas biezak smaidigas neka viriesi;

Sievietes sejas izteiksme tiek paradita ar lielaku labestibu;

Sievietes liecla méra izrada savu dzimuma identitati;

85% reklamas produkciju, jautajumus uzdod tiesi sievieSu personazs;

> Tynapesa A. (2002). Pexnammwiii 06pas. Myscuuna u scenuguna. 267. cTp.
% Turpat. 263. Ipp.
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Viss ieprieks mingtais parada skatitajam diezgan stereotipisku reklamu un lielaka dala
cilveku §iem téliem arf tic.®*

Sievietes tels reklamas biezi vien tiek paradits ka diezgan kritisks. Tiek izdaliti tris
veidi ka sievietes visbiezak medz attélot dazadas zurnalu reklamas, pirmkart, sieviete tiek
attélota ka mazak inteligenta neka virietis, otrkart, sieviete tiek paradita ka kalps virietim,
treskart, sieviete tiek paradita ka seksuals objekts. ®

Jebkura fotoattéla, kura tiek paradita modele, reklamu veidotaji cenSas paradit jaunu,
vai skaistu un pievilcigu sievieti, lai pieverstu paterétaju uzvedibu. Reklamai vajag biit tadai,
lai So preci iekarotu un nopirktu, un modeles uzdevums $aja gadijuma ir produktu padarit tik
pievilcigu, lai ikviens vélgtos $o preci iegadaties.®

Vairak ka pusé gadijumos reklama verSas ka seksuals stimuls, kas liek cilvékam
pienemt lémumu sava vieta. Tatad psihologiski - redzot skaisto att€lu, cilvékam zemapzina
rodas v€lme iegiit So att€lu, kas ir noverots 90% gadijumu. Lielaka dala sievieSu sevi
pielidzina ar attela redzamo t€lu, tapec modelei ar savu izskatu japrot izveidot tads tels, kurs$
palidzes pardot preci.64

Lidz ar to var secinat, ka attels, ir labs papildlidzeklis reklamai, kas spgj izraisit kada
veida emocijas, rosinot cilvéku vilkt paral€les ar redzeto attéla un ikdiena. Reklama attélotais,
ipasi teli, mums veido ne tikai asociacijas, bet ari vélmes. V&lmi, iesp&jams, ne tikai
iegadaties produktu, bet ar1 nereti sevi pielidzinat reklama redz&tajam telam.

Attels spgj vizualizet informaciju cilvéku pratos, kad tas likojas realaja pasaulé. Tiek
izdaliti divi veidi ka vizuals teéls sp€j palidzét reklama, pirmkart, pievérst uzmanibu reklamai
kopuma, otrkart, izraisit emocijas, un $aja gadijuma jau vairs nav svarigi, kas tiesi tiek
reklaméts.®

Lai reklamu, kura tiek paradita sieviete, biitu efektiva, nepiecieSams atceréties Cetrus,
savstarpgji saistitus, pamatnosacijumus. Pirmkart, dzimuma izvélétajam modelim butu
jaatbilst produktam. Otrkart, izvélétajam modelim, lai ari kads tas batu - gimene,
majsaimnieciba vai mode -, nepiecieSams reklama atveidot produkta prieksrocibas. Treskart,

jebkur loma, kas ir izvéléta - moderna, musdieniga, neierasta, - bis vairak efektiva par

o1 Tlynapesa A. (2002). Pexnamnviii o6pas. Mysicuuna u scenuyuna. 69. crp.
%2 Frith, T., K., Mueller, B. (2010). Advertising and societies: global issues. New York: Peter Lang Publising.
P.100.
%3 Koxanenko. A. U., (2004). Mmudorc peknamuvix nepconadxceii. Mockpa: «Mapt». 45. cTp.
* Turpat. 45. Ipp.
% Messaris, P., (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Advertising. P. 4.
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tradicionalo. Visbeidzot, lai arT kada bitu §1 loma, svarigi atceréties, ka reals un dabisks
attélojums reklama, biis daudz labaks par viltotu un samakslotu.®®

Skaidri redzams, ka reklamas, kuram ka mérkauditorija izv€l&tas sievietes, loti biezi
tiek att€lots sievietes vizualais t€ls, jo tas ir ka papildu ierocis veiksmigai reklamai, jo spgj
ietekmé&t un izraisit emocijas paSai patérétajai. Ikvienai sievietei §1 ietekme bis pilnigi dazada,
turklat citas sievietes no reklamam neietekmésies vispar. Tapat svarigi saprast vai ta ir
televizijas reklama ka video materials vai drukata reklama. Ta ka darba tiks pétitas vizuala
tela reklamas tieSi zurnala ,,Lilit”, tad nakamaja apaks$nodala iesp&jams iepazities ar teorijas

materialu, kas ir par reklamam Zurnalos.

1.5. Zurnali un reklama

Zurnali un avizes kopa veido divus visvecakos medijus pasaulé. Atgriezoties pie 1860.
gada Zurnaliem un avizém, kur butisku lomu spéle ari reklamas veésture, kops$ ta laika ir bijusi
zurnali, kas dokumentgjusi notikumus, viedoklus un emocijas visa pasauleé. Reklamas
pardoSana zurnala var bt pat loti veiksmiga, jo, ja personai patik lastt kadu Zzurnalu, vina
iegiist parliecibu un apmierinajuma sajutu, tapat ir ar reklamu, kura tiek zurnala apskatita. o7

Preses medijs ir viens no vecakajiem marketinga komunikaciju izplatiSanas veidiem,
bet joprojam ar1 viens no efektivakajiem. Tas ir izskaidrots ar to, ka preses izdevumi aptver
Joti plasu auditoriju, tadé] to popularitate ir licla.®®

Pirmie zurnali iznak jau kops 17. gadsimta, Eiropa. Ta¢u miisdienigi zurnali radas
tikai péc tam, kad bija iesp&jams tajos iespiest fotografijas. Ikviens lasitajs var atrast zurnalus
par interes§joso t€mu - sakot no Zzurnaliem, kas domati visai gimenei, Iidz tradicionaliem
sievie$u zurnaliem par modi skaistumkopsanu ka arf maksker&sanu, datoriem un makslu.®®

Jauno tehnologiju dé] ir mainijies bilzu izskats zurnalos, ka ari reklamas, un tiesi tapec
agentiiras redzgja realas iesp&jas jaunu reklamas veidolu izkartojumam. Reklamu jaunais
noform&jums un izkartojums Zurnalos péksni likas pievilcigs reklamdevéjiem. Reklamdevéji
driz saprata, ka pilnas lapas reklamas, vai sauklu un logotipu izmantoSana, ka ar1 dazadu
valodu ieviesana reklama, daudz produktivak atlauj pardot savus produktus un
pakalpojumus.”

Bat “Zurnalu biznesa” ir diezgan sarezgiti, jo tas ir loti konkur&tsp&jigs bizness.

Marketinga specialistiem ir jarikojas loti selektivi, ta ka vini investé savu naudu, vini izvélas

% Hovland, R., Wilcox, G., B. (1990). Advertising in Society: Classic and Contemporary Readings on

Advertising’s Role in Society. P. 161.

%7 Warner, Ch., Buchman, J. (2004). Media Selling. Broadcast, Cable, Print, and Interactive. P. 429.

% Praude, V., Salkovska, J. (2005). Marketinga komunikacijas. Riga: Preses nams. 438. Ipp.

% Turpat. 456. Ipp.
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ierobezotu skaitu ar zurnaliem, kuros pirkt vietu reklamai.”* Zurnalu reklamas ir ka
pamatresurss daziem pasaules marketinga specialistiem. Reklamas zurnalos ir pieradijusas
savu efektivitati gan, lai uzbavétu zimolu, raditu uzticamibu, gan, lai pardotu produktu. Sada
veida pardoSana ir uznémusi apgriezienus, radot izpratni par arkartigi dazadiem zimoliem un
produktiem jau gadiem ilgi.”* Reklamas izvietojums Zurnalos ir nozimigs finansu avots
lielakajai dalai sieviesu zurnalu.”

Drukatais medijs ir vienigais medijs, kuru mes varam turét rokas un kuram varam
pieskarties. Komunikacija risinas viens pret vienu. Aprakstot drukatos medijus ka ekskluzivu
kanalu, respektivi, izmantojot drukatos medijus, persona zinojumam pieklast Joti tuvu, cilvéks
atrodas vien divpadsmit collu attaluma no lapas. Lasot un parskirot drukata medija lappuses,
norit Joti aktiva sadarbiba ar mediju.”

Visas drukatas reklamas (nav svarigi, kur§ medijs tiesi tiks izmantots) sastav no vienas
un tas pasas struktiras - attéls, virsraksts, apaksvirsraksts un zimola nosaukuma vai logo. Ar
apaksvirsrakstu tiek saprasts reklamas teksts, kas nav pielidzinats ne virsrakstam, ne logo, bet
ir paskaidrojosais reklamas teksts. Ar logo tiek paskaidrota zimola unikalitates
identifikacija.”

Runajot par reklamu ka marketinga komunikaciju, iesp&ams izdalit prieksrocibas un
trikumus, ko reklaas var piemekl&t zurnalos.

Prieksrocibas:

1. Ikvienam zurnalam ir izveidojusies sava, noteikta mérkauditorija.

2. Tehnologiju d€] augusi arT papira kvalitate, 1idz ar to reklamas zinojumus iesp&jams nodot
vel labaka vizuala kvalitate, izmantojot vairak krasas.

3. Tapat reklamas zinojumi zurnalos tiek pasniegti augsta limeni.

4. Zurnalus lasa un parskirsta vairakkart, tadejadi patérétajs iegiito informaciju spgj ilgak
paturét atmina.

5. Zurnalu patur ilgaku laika periodu, tada veida veicinot zurnala dzives ciklu.

6. Zurnali atskiras péc izdosanas periodiskuma, tada veida reklamdevéjiem tiek dota iesp&ja
manevret ar reklamas zinas noturigumu.

7. Katrs zurnals darbojas sava noteikta nisa jeb tematika, 1idz ar to reklamdevéji var sasniegt

1pasu meérkauditoriju jeb lasitaju loku.
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2 Turpat. 442. Ipp.
" Frith, T., K., Mueller, B. (2010) Advertising and societies: global issues. P. 101.
™ Aitchison, J. (2004). Cutting edge Advertaising: how to create the world s best print for brands in the 21st
century. Sigapore: Pearson/Prentice Hall. P. 4.
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8. Iesp&jams nodrosinat dazadu kuponu, paraugu izplatiSanu jauniem produktiem.

Nepilnibas:

1. Reklamas ievietoSana zurnala izmaksa vairak lidzeklu neka reklamas ievietoSana,
piemé&ram, laikraksta.

2. Tiek izdalita meérkauditorija péc dazadiem demografiskiem krit€rijiem, vecuma,
nodarbosanas, dzivesveida u.c., tada veida lasitaju loks ir ierobezots un reklamas zinojums,
iesp&jams, nesasniegs jaunu mérkauditoriju.

3. Zurnali iznak salidzinosi retak neka, pieméram, laikraksti.

4. Pastav iespéja, ka tiks parskirta lapaspuse, 11dz ar to reklama tiks loti vienkarsi noignoréta.
5. Paiet ilgs laiks 1idz produkta iegadei.”

Attels ir viens no svarigakajiem reklamas elementiem Zurnalos. P&tnieki ir pieradijusi,
ka vidgjais laiks, ko pavada cilveks skatoties uz konkrétu lapas atvérumu, ir 2 sekundes, tacu
70% no §T laika aiznem tiesi attéla apliko$ana. Zurnala lasitajs nepievérsis uzmanibu tadai
reklamai, kura bus bez att€la. Visbeidzot, jo lielaks ir reklamas izvietojums zurnala, jo lielaku
uzmanibu reklama spés piesaistit auditorijas acis.’’

Vel viens svarigs aspekts uzmanibas pievérSanai reklama ir ikoniskums, jo tas parada
to, ka attéls spgj atjaunot vizualo informaciju, ko cilvéka acis un smadzenes izmanto, kad
likojas redlaja pasaulg.’

Ikoniskuma netiek panakta perfekta argja Iidziba starp att€lu un realitati, attéls
atspogulo vizualas zimes, ko cilvéks izmanto redlaja pasaules redzgjuma. Sada veida

ikoniskums neaprobeZojas tikai ar att€la saturu, bet var bt saskatams arT stilistiska veida.”

1.6. Vizuala komunikacija reklama

Vizuala komunikacija var kalpot ka jebkada veida pazinojums, kas reprezenté kadu
ideju, izmantojot kadu uzskates lidzekli, tai skaita reklamu. Svarigi saprast, ka iespgjams
piesaistit uzmanibu ar vizualo komunikaciju reklama. Runajot par reklamas attélu, psihologs
Rodzers Separs (Rodger Separ) uzskata, ka cilveks pievers ipasu uzmanibu ieprieks
nezinamiem objektiem. Lidz ar to cilvéka prats censas saskatit lidzibas ar lidzigam formam,
kas ir zinamas jau ieprieks.®
Vizuala komunikacija kalpo ka socials process, ar kura palidzibu iesp&jams mainit

zinojumu, izmantojot dazadas vizualas zimes. Reklamu veidotaji, izmantojot vizualizaciju
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reklamas, cer, ka reklamas paterétaji spes uztvert vismaz zinojuma nozimi® Vizuala
komunikacija spgj bat loti parliecinosa, vislielako lomu pieskirot tiesi attelam ka vienam no
vizualas komunikacijas komponentiem.

Ka viens no veiksmigakajiem zinojumiem ir reklamas attéls. Vizualais zinojums spgj
viegli piesaistit auditorijas uzmanibu ka ari izraisit emocijas, tadejadi reklamdevgji vizualo
attelu sak izmantot ka parliecinasanas ieroci. Respektivi, veiksmigi izvéléta attéla un ta
ietekme uz cilveku ir Joti svariga produkta, vai zimola spgja gat panakumus. Ar vizuala
zinojuma palidzibu pat sarezgitu informaciju iesp&jams pasniegt loti vienkarsa un saprotama
veida. Veiksmigs vizuals attéla izmantojums reklama spgj izraisit interesi par produktu, ka ari
lauzt dazadus stereotipus un barjeras.®

Ja reklamas vizualais téls tiek attelots ar acu skatienu tiesi kamera, skatitajam tas radis
sajutu, ka téls skatas tiesi vinpam acis. Jau ieprieks zinams, ka tiesi sadi attélots téls vairak
piesaistis patérétaja uzmanibu, tadejadi ar1 raisot emocijas, jo acu skatieni ir “sastapusies”.
Ikdiena cilvéks sava komunikacija ar citiem meédz zestikulét, cilvéks sp€& mainit Sejas
mimiku, darbojas visa kermena valoda. Lidzigi ir arT reklama, jo kada no §im ipasibam tiek
parnesta Uz attelu, kas spgj atstat iespaidu uz patérétaju.®® Savukart, ja attela redzam kadu
personu, kur§ ir pagriezies ar muguru pret kameru, realaja pasaulé tas nozimétu novérsanos,
bet reklamdevéji atzist, ka ari $ada veida vizualais t€ls, kuram neredz seju un acis, spgj
uzrunat patérétajus, Ipasi biezi $ads tels tiek izmantots dazadas celojumu tipa reklamas.*

Tapat svarigs ir lenkis, kada reklamas attéls ir att€lots. Pastav iesp&ja izmantot divu
veida lenkus - horizontalu un vertikalu. Izmantojot vertikalu lenki reklama, kura tiek att€lots
kads tels, iesp&jams radit iespaidu, ka te€lam ir parsvars par patérétaju. Augsts kameras lenkis
padarTs reklama redzamos teélus mazakus, bet zems kameras lenkis veiks tiesi pret&ju funkciju,
respektivi, padaris cilveku daudz lielaku, tadejadi rosinot parakuma iespaidu par paterétaju,
kur§ uz So reklamu noraugas “no apaksas”. Lidz ar to reklamas ar augstu kameras lenki tiek
pielietotas salidzinosi retak, jo patérétajos nerada parliecibu par produktu vai zimolu, tadejadi
cilvekam ari nerodas vélme péc produkta iegades. Ka iznpémumu var minét reklamas, kuras
tiek att€loti dzivnieki un bérni, pateicoties augstajam kameras lenkim, patérétajam var rasties
vélme pasargat tos, kas nav paraki. Savukart horizontals kameras lepkis paskaidro attiecibas
starp aizmugur&jo un priekséjo planu, kura tiek att€lota persona. VienkarSiem vardiem sakot,

reklamas patérétajs redz att€lu tiesi tadu, kadu to redz fotografs filmésanas/fotografésanas

81 Kenny, K. (2008). Visual Communication Research designs. New York: Routledge. P. 3.
82 Turpat. 67. Ipp.
8 Messaris P. (1997). Visual Persuassion. The Role of Images in Advertising. P. 21.
8 Turpat. 21. Ipp.
25



bridi. Izv€loties nepiecieSamo kameras lenki, japatur prata, kads galvenokart ir pasas reklamas
meérkis, ko més ar to vélamies pateikt un kadas emocijas rosinat cilvekos.®

Krasai ir butiska nozime drukataja reklama, jo ta vilina patérétaju, izveidojot noskanu
un sniedz realismu. Vislabaka krasu kvalitate saistiba ar drukatajam reklamam ir tiesi
zurnalos, jo tiek izmantotas augstas precizitates krasas, taéu viszemaka krasu kvalitate ir
avizes. Tapat ir svarigi saprast dazus batiskus krasu jedzienus, lai izveletos pareizas krasas.
Krasas tonis kalpo ka identitate, pieméram, sarkana, dzeltena vai zila. Krasas “vértibu” var
iedalit gaisajos un tumsajos tonos, ka art nokrasas un nianses. Ena ir relativa tumsas krasa.
Kontrasts ir atskiriba starp krasas toni un krasas “vértibu”. ® Tatad krasai ir loti batiska
nozime ari vizualaja komunikacija, jo krasa attéla veic vairakas funkcijas. Pieméram,
strukturésanas funkcija, kas paredz, ka ar krasam tiks veidots un saprasts laukums un forma.
Respektivi, ir krasas, kas prieksmetu padaris tuvaku, savukart citas krasas priekSmetu
attalinas. Tatad, jo gaisaks krasu izmantojums, jo vizuali talak tas atradisies. Jau ieprieks
miné&ta noskanas radisana jeb garastavokla veidosana ir ekspresiva funkcija. Tapat krasai var
piemist simboliska nozime, kad krasa tiek reprezentéta ka noteikts simbols. Sasaistes funkcija
- ar krasu palidzibu veidojas kompozicija. Ka arT akcentgjosa funkcija, kura ar krasu palidzibu
iespejams likt uzsvarus uz noteiktiem priekSmetiem/elementiem, kurus reklama vélamies
izcelt, tadejadi iegastot pastiprinatu pateretaju uzmanibu.®’

Pastav iespgja, ka vairums sieviesu, kuras ir ka reklamas skatitajas sevi identifices ar
sieviesu modelém, kuras attélotas reklama. Cilveka realaja pasaulg, kas balstita uz redzes un
psihologisko pieredzi, visizplatitakais veids ka vizuala reklama var nostradat ir mudinot
patéretajus identificet sevi ar teliem, kuri attéloti reklama, lidz ar to realaja pasaulé cilveka
spgja identificét sevi ar citiem uzlabo spgju paredzét citu ricibu pret mums, tadejadi mes
iemacamies novartesanu.®® Identificgjot sevi ar kadu citu, més vertgjam vina ricibu un sekas
no ta, ko pasi jau ieprieks esam pieredzgjusi.

Pielidzinot sevi modelem, kuras ir paraditas ka sieviskigakas, seksualakas vai
ietekmigakas, pastav iespéja, ka var rasties vélme reklamas télus atdarinat, tiesi st iemesla dél
reklamu attélos tiek izmantota §i tendence, tadejadi nostiprinot cilvéka emocionalo

iesaistiganos reklama.®®

8 Messaris P. (1997). Visual Persuassion. The Role of Images in Advertising. P. 34. - 37.
8 Shah, K., D’Souza, A. (2009) Advertising and promotions an IMC perspective. New Delhi: T*ta McGraw-Hill
Publishing Company Limited. P. 446.
8 Smith, K., Moriarty, S., etc. (2005) Hanbook of Viusal Communication: Theory, Methods, and Media. New
Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc., Publishers. P. 11.
% Turpat. 41. Ipp.
% Turpat. 44. Ipp.
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Papildus piesaistot skatitaju uzmanibu, attéla reklama parasti nozimé radit kadu
emocionalo ietekmi par produktu. Vizuala komunikacija veido $o procesu, dodot iespgju

izmantot attelu vizualos stimulus, kuras cilvakos raisa emocijas.*

% Smith, K., Moriarty, S., etc. (2005) Hanbook of Viusal Communication: Theory, Methods, and Media. P. 21.
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2.METODOLOGIJAS DALA

2.1. Aptauja
Izmantojot aptauju ka pétniecibas metodi, iesp&jams iegat informaciju no noteiktas

cilveku grupas, uzdodot viniem jautajumus. Aptaujas jautajumi visbiezak tiek standartizéti, lai
visiem péetjjuma dalibniekiem tiktu uzdoti vienadi jautajumi, vienados veidos. Lidz ar to
aptauju iespejams definét ka tehniku, ar kuras palidzibu vakt statistisku informaciju par
cilveku ipasibam, attieksmi, ricibu, uzskatiem un vértejumiem. ™

Kopuma anketésana tiek izdaliti tris jautajumi veidi. Pirmais ir klasifikacijas veids,
kas ir ka personiska sadala, kur tiek mingti dazadi demografiski jautajumi, pieméram,
dzimums, vecums, ienakumi utt. Ka arT atvértie un slégtie jautajumi. Atvértie jautajumi dod
respondentam brivaku iespéju atbildét uz jautajumu, atbilde tiek sniegta tada veida, kada ir
respondenta interpretacija par konkréto jautajumu. Tacu slegtie jautajumi $adu iespgju
ierobezo, jo tiek doti atbilzu varianti. SIegto jautajumu anketa, ka pétniecibas metode, tiek
uzskatita par atru, &rtu un lgtu veidu ka iegat atbildes liela merkauditorija.

Veidojot anketu noteiktu bitu jaizvairas no sarezgitam definicijam, sve$vardiem, jo
tas var radit neskaidribas respondentam. Biitu ieteicams anketa piedavat vairakas atbildes, ja
tas ir slégtais jautajums, ka ari pievienot papildvariantu, kur respondents var sniegt savu
atbildi, ja nepiekrit nevienam no iepriek§ minétajiem variantiem, turklat tas neierobezos
respondentu sniegt savu viedokli. Ja anketa tiek ieklauti sarezgiti jautajumi, Kur paradas
dazadi termini, respondentam japiedava jautajuma skaidrojums.”

AnketéSanai ka jau Kkatrai p&tniecibas metodei ir savas priekSrocibas un trikumi, ka
viens no galvenajiem trikumiem tiek minéts tas, ka ir sarezgiti sastadit teicamus anketé$anas
jautajumus. Jo vienmér pastavés iespgja, ka respondents var atbildét nepatiesi uz kadu no
uzdotajiem jautajumiem, tikai vinam zinamu iemeslu dél. Savukart, anketésanas prieksrociba,
viennozimigi slépjas laika, jo salidzinosi 1sa laika iesp&jams iegit diezgan lielu informacijas
apjomu. Tapat jau ieprieks piemingtais fakts par to, ka §1 metode ir izdeviga finansiala zipa.”
Ka ari izmantojot interneta palidzibu, anketéSana pé&tniekiem ir palikusi vél vienkar$aka

metode datu vaksana, jo aptaujas rezultati automatiski tiek parversti procentos.

% Buckingham, A., Saunders, P. (2004). The survey methods workbook: from design to analysis. Cambridge,
UK: Polity. P. 13.
% May, T. (2001). Social Researcher: Issues, methods and process. Maidenhead: Open University Press.P. 102.
% Martinsone, K. (2011). levads pétnieciba: stratégijas, dizaini, metodes. Riga: 1zdevnieciba Raka. 158. Ipp.
% Berger, A., A. (2000). Media and communication research: an intrudaction to qualitative and quantitative
approches. London: SAGE Publications. P. 192.

28



2.2. Kontentanalize
Izmantojot kontentanalizi iesp&jams analizét:

e Rakstiskus materialus: gramatas, zurnalus, laikrakstus, reklamas, ka ari oficialus
dokumentus.

e Vizualus elementus: filmas, televizijas programmas vai reklamas, fotografijas,
makslas darbus

e Skanas tekstus: dziesmu vardus, operas, dziesmas, maziklus

e Sakomplektetus materialus: interneta majaslapas, makslas performances vai
datorprogrammas, kas sevi ietver vizualos, tekstualos un skanas efektus.*

Kontentanalize jeb satura analize aizvien iepem lielu lomu mediju pé&tnieciba, kas
palidz patit un sistematizet dazadus mediju saturus.”® Satura analize tiek uzskatita par loti
specifisku pétijuma metodi. Tapat kontentanalizei ir vairakas definicijas, pieméram, Valizers
un Viners (Walizer, Wienir, 1978) satura analizi defingja ka sistematisku procesu, kur galvena
uzmaniba tiek vérsta uz jau iepriek§ veidotas informacijas satura analizésanu. Savukart
Kerlingeram (Kerlinger, 1986) pastav uzskats, ka satura analize ir pétniecibas metode, kas
palidz pétit komunikacijas procesus, kur iespéjams merit mainigos lielumus. Tapat Kerlingers
izdala tris procesus, péc kuriem javeic analize: biezums, kas paredz, ka dati tiek atlasiti pec
noteiktam kategorijam, objektivitate, kas tiek vérsta pret pétnieku, respektivi, pé&tnieks
nedrikst iesaistities datu analizé, jo analizei janorit péc ieprieks izveidotam kategorijam,
visbeidzot, vin§ min kvantitativitati, kas paredz, ka nepieciesams ievakt pec iespgjas vairak
datus, jo tas palidz izdarit nekladigakus secinajumus, aptverot plagaku petamo lauku.®’

Ir svarigi paturét prata, ka satura analize var bat gan kvalitativa, gan kvantitativa, ko
vishiezak nosaka pec kategorijam. Ja tiek pétits tikai skaits, ta bus kvantitativa kontentanalize.
Tacu, ja tiek patits art saturs ta biis kvalitativa.”

Kontentanalize ir detalizéta un sistematiska satura parbaude, lai identificétu rakstus,
tendences, motivus un pat neobjektivitati.*® Satura analize parasti tiek veiktas analizgjot

gramatas, laikrakstus, zurnalus, filmas, reklamas, muzikas tekstus.*®

% Beck, E., S., Manuel, K. (2008), Practical Research Methods for Librarians and Information Professionals.
London: Neal-Schuman Publishers. P. 37.
% Traudt, J., P. (2005). Media, Audiences, Effects. An intrudaction to the study of media content and audience
analysis. Boston: Pearson. P. 24.
% Wimmer, R., D. (1997). Mass media research an Intrudaction. Boston: Wadsoworth. P. 112.
% Beck, E., S., Manuel, K. (2008), Practical Research Methods for Librarians and Information Professionals.
London: Neal-Schuman Publishers. P. 35.
% |eedy, P., D., Ormrod, J., E. (2005). Practical research: planning and design. Pearson Education Ltd. P. 142.
199 Turpat. 142. Ipp.
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Kontentanalize piedava metodi, kas paredz pétniecibu ar lielu skaitu attéliem, tapec
veicot to nepieciesams skaidri formulét p&tniecibas jautajumu, lai varétu izveidot kategorijas,
un visbeidzot iegatu rezultatus.*

Satura analize metodes pamata ir biezuma skaitisana noteiktiem vizualiem
elementiem, tiek skaidri noteiktas kategorijas un pec tam atteli tiek analizéti sajas kategorijas,
lai iegaitu derigus rezultatus.'%?

Veicot kontentananalizi iesp&jams saskarties ar nopietnu problemu, analize nevar bat
reprezentativa, ja izvéletie attéli ir nepilnigi. Nodrosinot, ka attéli, kuri tiek izmantoti, ir
reprezenativi vél nenozimeé parbaudit to katru atseviski, tomér, gandriz visa kontentanalize
balstas uz kategorijas noteiksanu.

Tade] Kripendorfs (Krippendorf, 1980) un Veébers (Weber, 1990) izdala cetrus
kontentanalizes mode]us, pec kuriem pé&tnieks var izdalit un veidot savas kategorijas. Nejausa
metode, kas paredz, ka Kkatrs attéls tiek numuréts, petnieks izvélas nejausi skaitli, vai skaitlus
un tas reklamas art tiek analizétas. V&l viena metode ir stratificeta metode, kura paredz, ka
tiek veidota apaksgrupa no datu kopas, kas jau pastav, tadejadi tiek izveleti pétamie atteli.
Sistematiska metode, kur tiek atlasits, pieméram, katrs tresais, vai desmitais attéls. Tatad §i
metode paredz, ka tiek noteikts intervals, ka attéli tiks atlasiti. Visbeidzot, kopu metode, kura
atteli tiek atlasiti no konkratas grupas un p&c nejausibas principa izvélas attelus.'%®

Visbeidzot, kad atteli ir atlasiti, nepieciesams izdalit kodesanas kategorijas, kas
paredz, ka kodesanas kategorijai jabat vairakam ipasibam. Pirmkart, kategorijai jabat pilnigai,
kas nozimg, ka attéls tiek ietverts vismaz viena kategorija. Otrkart, neatkartojamai, kas
paredz, ka nebts divas vienadas kategorijas. Treskart, izglitojosais - dalijums kategorijas bus

analitisks, interesants un uzskatams.®*

2.3. Eksperiments
Jau no pirmajiem dzives mirkliem cilvéka veésturé persona ir izmé&ginajusi dazadus
darbibas veidus. Sada eksperimentgsana ir tikpat dabiska dzives sastavdala ka izm&ginat kadu
jaunu recepti, vai jebko citu.'®
Eksperiments pieder pie kvalitativajam pé&tniecibas metodém, kas izpildits stingri
ievérojot noteiktus apstaklus, un ir domats, lai demonstrétu konkrétu patiesibu, parbaudot

konkrétas hipotézes ticamibu vai art nosakot iedarbibu uz kaut ko ieprieks nepieredzétu.106

101 Rose, G. (2012). Visual Methodologies. An Intruduction to the Interpretation of Visual Materials (3th
edition). London: SAGE Publications. P. 71.
192 Turpat. P. 62.
193 Turpat. P. 63.
%4 Turpat. P. 65
195 Shadish, R., W., Cook D., T., u.c. (2002) Experimental and Quasi-Experimental designs for generalized
causal inference. Boston, New York: Houghton Mifflin Company. P. 1.
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Pétijuma, kura ka pétniecibas metode tiek izmantots eksperiments, paskaidro seku un
c€lonu sakaribas, pierada dazadu fenomenu patiesumu, pierada hipotézi, ka art teoriju. Veicot
eksperimentalus pétijumus, atklajas jaunas fenomenu paradibas, kuru rezultata iesp&jams radit
jaunus likumus vai teorijas.'%’

Tiek izdaliti dazadi eksperimentu tipi. Pirmais, randomizéts eksperiments (randomized
experiment), kas paredz, ka eksperimenta dalibnieki tiek ieprieks informéti, ka piedalas
eksperimenta, un tiek paklauti nejauSiem, maksligi veidotiem procesiem. Eksperimentu veido
nejausi atlasitas divas, vai vairakas grupas, kuras ir lidzigas viena otrai. Otrais, Skietamais
eksperiments (quasi-experiment), no randomizéta eksperimenta atSkiras ar to, ka S$aja
eksperimenta dalibnieki netiek informéti par maksligi veidotiem impulsiem vai procesiem.
Tresais ir dabiskais eksperiments (natural experiment), ko 1sti griiti definét ka eksperimentu,
Jo saja eksperimenta tipa nav atlauts maksligi manipulét ar dazadam darbibam, kas varétu
izraisit kadu noteiktu reakciju eksperimenta dalibniekiem, Sis eksperimenta veids paredz, ka
visam ir janotiek dabiski. '°

Lai varétu izmérit eksperimenta sniegto manigo impulsu efektus, nepieciesamas divas
cilvéku grupas. Eksperimentala grupa, kas ir grupa cilvéku, kuri tiek paklauti eksperimentam
un vinu riciba tiek stimuléta. Otra grupa ir kontroles grupa, kura sastav no pétniecibas
subjektiem, kas ir maksimali pielidzinati eksperimentalajai grupai, tacu vieniga atskiriba ir ta,
ka kontrolgrupa netiek paklautu dazadu eksperimentalo stimulu iedarbibai.'®

Visbiezak efekta mérisana notiek izmantojot anketas palidzibu, kur eksperimenta
dalibnieki sniedz savas atbildes pirms sanémusi eksperimentalos impulsus un péc. Tapat var
veikt eksperimentu izmantojot divas vai vairak grupas, kad katrai grupai tiek sniegti atskirigi
stimuli un tad salidzinat rezultatus starp grupam.'*°

Divas metodes tiek izmantotas, lai izvairitos no iespgjamam klidam/problémam
pétijumos un butu lielaka parlieciba par to, ka pétijums ir maksimali ekvivalents. Tadejadi
tiek izdalitas divas metodes, péc kuram iesp&jams sagrup&t eksperimenta dalibniekus. Pirma,
ir saskanosanas metode, ka liecina nosaukums, saskanoSana sevi ietver atbilstoSu personu
atlasi eksperimentalaja grupa, kas ir ar lidzigam ipasibam attieciba uz kontroles grupu.
Konkrétas grupas dalibniekiem ir jabat ne tikai ar lidzigam ipasam, bet ari lidzigu pieredzi,

tadejadi veidojoties problémai. Ka v&l viens minuss tiek minéts tas, ka saskano$anas metodé

106 Shadish, R., W., Cook D., T., u.c. (2002) Experimental and Quasi-Experimental designs for generalized

causal inference.. P.1.

97 Berger., A., A., (2000). Media and Communication Research Methods. P.210.

108 Shadish, R., W., Cook D., T., u.c. (2002) Experimental and Quasi-Experimental designs for generalized

causal inference.. P.13.
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ir iesp&jams atrast parak daudz mainigos, tadejadi radot iesp&ju, ka tos visus nav iesp&jams
ieverot. Turpinot otra probléma ir ta, ka petniekam ieprieks jazina, kadi faktori, iespgjams,
varétu ietekmét atkarigo mainigo, Sie faktori ir janem véra sastadot dalibnieku atlasi, bet sadu
informaciju par problémfaktoriem sakotn€ji nemaz nav iesp&jams izzinat.***

Otra pieeja, lai nodrosinatu Iidzvertibu starp grupam, ir nejausa atlase. Ka jau liecina
nosaukums, nejausa atlase sniedz iesp&ju samazinat atSkiribu starp eksperimentalo un
kontroles grupu jeb sniedz iesp&ju dalibnieckam biit jebkura no abam grupam. So pieeju
iesp&jams paveikt vairakos veidos, pieméram, ar izlozes starpniecibu, kad tiek atlasits skaitlis
un katra otra persona no saraksta tiek ieklauta eksperimenta, vai ari izmantojot alfabétu, kad
dalibnieki tiek sarindoti alfab&ta seciba, katram tiek pieskirts kartas numurs un ar datora
palidzibu tiek izveleti nejausi skaitli. Tacu arT nejausajai izlasei ir minusi gadijumos, kad

=

pétamais lauks ir mazs, nejausa atlase nevar sadalit eksperimenta dalibniekus ekvivalentas
grupas.'*?

Visbeidzot, lai mazinatu $adu notikumu iesp&amibu un novérstu iepriek§ minéto
metozu nepilnibas pétnieki biezi izmanto saskanosanas metodi un nejausas izlases
kombinaciju, ko sauc par sadalisanas metodi. Sadalisanas metodé dalibnieki tiek atlasiti gan
péc nejausibas principa, gan saskanoSanas metodes, sadalot dalibnickus divas grupas.
Vispirms dalibniekus atlasa péc konkrétajam ipasibam, pieredzes, tadejadi veidojoties
blokiem. P&c tam katrs bloks tiek sadalits v&l divas grupas, izmantojot nejauso atlasi.**®

Ka jau jebkura pétijuma ari eksperimenta ka izmantota pétniecibas metodé pastav
kladas iespgja. Pastav vairaki veidi, ka iespgjams pielaut kltidu, viens no tiem jau ieprieks
apskatita dalibnieku atlases klada, tapat veidojot un dalibnieku sniegtas atbildes anketas kas
nosaka eksperimenta impulsa efektu. Ta ka pastav vairaki kludu pielauSanas riski, pétnieks,
nekad nevarés simtprocentigi apgalvot, ka maksligi sniegtais impulss ir vienigais c€lonis, §1

iemesla dé] rezultata automatiski tiek ierekinata p&tijuma klada. ***

2.4.Petijjuma dizains

Bakalaura darba kopuma tika izmantotas trTs petniecibas metodes. Pirma pétniecibas
metode, kura tika izmantota, lai iegiitu atbildi par vizualo t€lu un ta ietekmi reklama ir
aptauja. Kopuma tika aptaujati 218 respondenti, no kuram visas bija sievietes. Aptaujas
mérkis bija iegiit rezultatus par sievieSu ietekmi uz reklamu, paradumiem, sevis pielidzinasu

vizualajam t€lam ka ar1 vizualo t€lu raksturoSanu. Aptauja tika ieklauti 19 slégtie un atvertie

11 gyllivan, T., J. (2001). Mehots of Social Research. P. 226.
Y2 Tyrpat. P. 227.
3 Turpat. P. 228.
14 Hoyle, R, H., Harris, M., J., u.c. (2002). Research Methodes in Social Relations. Wadsworth: Cengage
Learning. P. 264.
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jautajumi un tris reklamu att€li, kuri respondentiem bija jaraksturo, izmantojot TpaSibas
vardus. Vid&jais vecums sievieteém, kuras aizpildija aptauju ir 24,4 gadi, kas perfekti ietilpst
dzives stila zurnala ,,Lilit” noraditajai mérkauditorijai, kas ir no 20 lidz 29 gadiem.

Otra pétijuma dala ka pétniecibas metode tika izmantota kontentanalize. Lai
veiksmigak varétu veikt kvalitativo kontententanalizei tika izdalitas seSas kategorijas un 26
apakskategorijas. Balstoties uz ieprieks izstradato rami, tika izanaliz€tas 166 reklamas, kuras
ieklauts sievietes vizualais tels. Reklamas tika izvéletas no kada 2014. gada zurnala ,,Lilit”
numuriem. Satura analizes mérkis bija noteikt sievietes vizualo télu, kads visbiezak paradas
zurnala ,,Lilit” reklamas. Kontentanalizé tika apskatitas reklamu t€la Ipasibas péc vizuala
izskata, sievietes emocijas, sievietes auguma raksturojums, sievietes apgerbs un staja. Péc
att€lu izanaliz€Sanas tika izdarti secinajumi par to kads sievietes vizualais t€ls visbiezak tiek
paradits tieSi reklamas. Balstoties uz iegltajiem kontentanalizes datiem, tika atlasitas
reklamas eksperimenta veikSanai.

Tatad ka jau iepriek§ mingts, tre$a pétniecibas metode ir eksperiments. Kopuma
eksperimenta piedalfjas 30 sievietes. Sievietes tika sadalitas divas vienadas grupas péc
dalibnieku skaita, bet lidzigas grupas péc dazadiem demografiskiem, piem&ram, vecuma,
dzives vietas, nodarbosanas, izglitibas limena, gimenes statusa. Sadai lidzibai starp abam
grupam japastav, lai butu iesp&jams izmerit un salidzinat eksperimenta iegiitos rezultatus.

Eksperiments sastavéja no tris dalam, kur eksperimenta dalibniecém vajadzgja
aizpildit divas aptaujas, vienu eksperimenta sakuma, otru beigas, ka ari piecu reklamu vai
att€lu aplikoSanu. Ar pirmas aptaujas palidzibu bija iesp&jams noskaidrot vai dalibnieces ir
sadalitas pec iesp&jas lidzigakas grupas, tatad bija jaatbild uz vairakiem demografiskiem
jautajumiem, ka arT attieksme pret reklamu kopuma, kur tika piedavati vairaki apgalvojumi un
eksperimenta dalibnieces vargja izteikt savu viedokli.

P&c pirmas aptaujas izpildes abam grupam tika raditas piecas reklamas/atteli. Pirmajai
grupai tika raditas vizuala t€la reklamas, kuras bija atrodamas kada no Zurnala ,,Lilit” 2014.
gada numuriem. Reklamas tika atlasitas balstoties uz kontentanalize iegiitajiem rezultatiem,
respektivi, tika piemekléti tie reklamas att€li no kategorijam, kuras bija vispopularakas
(nopietna, izaicino$a, fiziski sagatavota, prieciga, dabiska). Savukart otrai eksperimentalajai
grupai tika atrasti att€li izmantojot interneta palidzibu, kuri bija tieSi pret€ji pirmas grupas
atteliem, ka ar1 kontentanalizes kategorijas paradijas salidzinoSi reti, pieméram, fiziski
nesagatavota, gimeniska, parsteigta, sportiska, lietiSka. Tacu, lai attéli neatSkirtos pavisam, ka
vienojosie elementi tika izveéletas krasas, un cilvéka novietojums attéla (portrets, pilns augums

utt.).
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Savukart péc reklamu un attélu apliikoSanas, eksperimenta dalibnieki var€ja aizpildit
otras anketas. Otras anketas mérkis bija noskaidrot sievieSu viedokli un iesp&jamo ietekmi par
redzetajam reklamam un attéliem. Ka ar1 balstoties uz savu atminu, bija jaraksturo redz&tas
reklamas/attéli. Abam eksperimentalajam grupam anketas tika sastaditas no pilnigi vienadiem
jautajumiem. Vienigais, kas eksperimenta laika atSkiras bija reklamas un attéli, kas tika
paraditi eksperimentalajam grupam. Lai veiksmigak izdaritu secindjumus un redzeétu
atSkirigos viedoklus starp abam grupam, visi dati tika ievaditi Microsoft Office Excel

datorprogramma un izveidotas diagrammas, kuras iesp&jams apskatit darba 7. pielikuma.

3.ZURNALA ,,LILIT” RAKSTUROJUMS

Zurnala ,,Lilit” mérkauditorija ir sievietes, visbiezak vecuma no 20 lidz 29 gadiem.115
,Zurnals ,,Lilit” bis piemérots tadai sievietei, kura nebaidas dzivot: eksperiment&t, mesties
piedzivojumos, uzvarét un kladities. Sievietei, kuras pasaule neaprobezojas ar citu vélmém,
kura mil sevi un nez&lo laiku un lidzeklus, lai patiktu sev vél vairak.”°

Zurnala ,,Lilit” atradisiet informaciju par modi, skaistumkop$anu un attiecibam, tapat,
zurnala ieklautas zvaigznu intervijas, ka arl patiesi milas un veiksmes stasti. Zurnals tiek
izdots latvieSu un krievu valoda. Turklat, ,Lilit” ir Latvijas Zurnalu tirgus viens no

milétakajiem zimoliem.™’

15 Agentiira Lilita. (2015). Zurnals Lilit. Sk. 2015. 14. maijs: http://www.lilita.lv/readership/

16 A gentiira Lilita. (2015). Zurnals Lilit. Sk. 2015. 14. maijs: http://www.lilita.lv/lv/musu-zurnali/

" Agentiira Lilita. (2015). Zurnals Lilit. Sk. 2015. 14. maijs: http://www.lilita.lv/lv/musu-zurnali/
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4 EMPIRISKA DALA

4.1.Aptaujas rezultati

Bakalaura darba, lai noskaidrotu vispar&ju sievieSu viedokli par vizualo t€lu un ta
ietekmi reklama, tika aizveidota aptauja, kura sastav€ja no kopuma devinpadsmit atvertajiem
un slégtajiem jautajumiem. Aptauja tika izveidota docs.google.com. Aptauja tika izplatita
izmantojot dazadus socialos forumus — www.cosmopolitan.lv, www.mammamuntetiem.lv,
www.calis.lv, ka arT izsitita respondentiem socialajos tiklos www.draugiem.lv un
www.facebook.com. AnketeSana tika uzsakta 2015. gada 13. maija un noslédzas 2015. gada
19. maija.

Saja laika perioda kopuma tika aptaujati 218 respondenti no kuram visas, protams, bija
sievietes, vecuma no 17 1idz 55 gadiem. Respondentu vid&jais vecums ir 24,4 gadi. No kuriem
48% respondentu strada, 32% stud€, 9% apvieno studijas un darbu, bet 11% nestrada un
nemacas. (Visas respondentu atbildes apkopota veida iesp&jam apskatit pielikuma nr. 2.)

Uz jautajumu par to cik biezi respondenti lasa zurnalus, popularaka atbilde bija ,,paris
reizes ménest’, kas sastada 51% no aptaujatajiem, 17% mingja atbildi ,,paris reizes nedg€la”,
tacu 16% izvelgjas atbildi ,,Cits variants”, minot tadus piemérus ka paris reizes gada, vai retak

ka reizi ménesi.

Cik biezi Jus lasat zurnalus?

M Katru dienu

M Paris reizes nedéla
Id Paris reizes meénesi
H Nelasu vispar

i Cits variants

4.1.1.attels Respondentu atbildes par Zurnalu lasiSanas bieZumu

Uz jautajumu, vai Jiis zinat sievieSu zurnalu ,Lilit” lielaka dala respondentu, kas
sastada 90%, atbildgja ,ja”, un tikai 10% no aptaujatajiem $adu zurnalu nezina jeb nav
lastjusi.
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38% no aptaujatajiem nepieverS uzmanibu reklamai, kas ir ieklauta zurnala ,,Lilit”,
27% uzmanibu pievers tikai dazreiz, bet 14% no respondentiem ir griti pateikt, vai arT min
atbildi ,,cits variants”.

Vai Jus pieversat uzmanibu reklamai, kas ir
ieklauta zurnala "'Lilit"?

HJa
H Ne
i Tikai dazreiz
H Grati pateikt

i Cits variants

4.1.2.attéls Respondentu atbildes par uzmanibas pievér§anu reklamam Zurnala ,,Lilit”

Respondenti uzskata, ka visizteiktak sievietes t€lu zurnalu reklamas raksturo tadi
ipasibas vardi ka sieviskiga (75%), kopta (73%), pievilciga (64%), bet vismazak ikdieniska
(7%), draudziga (8%), atturiga (6%).

Kuri no Siem ipasibas vardiem, péc Jusu
domam, visizteiktak raksturo sievietes téelu

Cits variants
Draudziga
Inteligenta

Ikdieniska
Noslépumaina
Augstpratiga
Sieviskiga
Pievilciga
Kopta
lekarojama
Dabiska
letekmiga
Atturiga

zurnalu reklamas?
(iespéjamas vairakas atbildes)

] 8%
] 8%

d 24%

e 7%

d 32%

. 14%

d 75%

d 64%

d 73%

d 52%

d 27%

d 36%

e 6%

4.1.3.attéels Respondentu atbildes par sievietes vizuala tela atspogulojumu reklamas
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Nakamai bija atvertais jautajums, kura respondentiem tika liigts raksturot, péc vinu
domam, kadai ir jabut reklamai zurnalos, kura tiek att€lota sieviete. Visbiezak tika miné&ta
atbilde ,,dabiskai”, ka reklama nevajadz€tu redz&t parspiléjumus, kuri iegiti ar dazadu
datorprogrammu palidzibu. Tapat populara bija atbilde, ka sievietem reklamas jabiit dazadam,
lai spétu piesaistit lasitaja uzmanibu. Vairakkart izskan€ja variants, ka reklamai, kura tiek
att€lota sieviete, ir jabit tadai, lai lasitajs to spetu identific€t ar sevi pasu, jo tas spgj vairak
piesaistit uzmanibu un noticét reklama redzamajam t€lam. Tadai, kas piever§ uzmanibu,
spilgtai, ka art tadai, kura atbilst precei, kuru reklame.

60% no aptaujatajam sievietém sevi nemédz pielidzinat reklama att€lotajai sievietei,
29% to médz darit, bet 11% izvElgjas atbildi ,,Cits variants”, minot tadus atbilzu piemérus ka
»dazkart”, ,neesmu par to lidz Sim domajusi”, ,reizém nodomaju, ka att€lotais apgerbs,

aksesuars izskatitos uz manis, mana auguma”.

Vai skatoties reklamas Jus médzat sevi
pielidzinat reklama attélotajam sievietem?

HJa
HNe

id Cits variants

4.1.4.attéls Respondentu atbildes par sevis pielidzinasanu reklama redzamajai modelei

Tikai 37% no aptaujatajiem respondentiem ir iegadajusies kadu produktu, ja vinus ir
uzrunajis vizualais t€ls reklama, 11dz ar to 63% to nav darTjusi.

Uz jautajumu par to, ,,vai sievietes vizualais tels reklama spgj Jiis iedvesmot™ lielaka
dala respondentu, kas sastada 50% atbildgja apstiprinosi, 44% sniedza atbildi ,,n&”, bet 6%
mingja atbildi ,,Cits variants”.

Domajot par to ka izpauzas reklamas ietekme uz respondenta uzvedibu, vispopularaka
atbilde bija ,,iegiistu informaciju (interneta, atsauksmes no draugiem) par konkréto produktu”,

kas sastada 64% (minéts 140 reizes), 29% no respondentiem dodas izpétit produktu veikala
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(minéts 63 reizes), 23% (minéts 49 reizes) reklama vispar neinterese, bet 4% (minéts 9 reizes)

sastada tadas atbildes ka ,,cits variants” un/vai ,,dodos iegadaties reklamé&to produktu”.

Ka izpauzas reklamas ietekme uz Jusu uzvedibu?
(iespéjamas vairakas atbildes)

Cits variants 4%

23%

Reklama mani vispar neinteresé

Interneta, atsauksmes no draugiem par konkréto
produktu

Dodos izpétit produktu veikala 29%

Dodos iegadaties reklaméto produktu 1%

64%

4.1.5.attels Respondentu atbildes par reklamas ietekmi uz uzvedibu

Skatoties zurnala ,,Lilit” 2014. gada aprila numura ieklauta zimola ,,Rebook” reklamu
(skat. pielikuma nr.l.), respondentem bija jasniedz atbilde uz jautdjumu ,vai reklama
redzamais, vizualais t€ls Jis uzruna”, uz ko 74% sniedza atbildi ,,n&”, 23% atbildi ,,ja”, bet
3% izvelgjas atbildi ,,Cits variants”.

Aplikojot otro ,,Roberto Cavalli Nero Assoluto” smarzu reklamu, kas ir ieklauta 2014.
gada februara numura (skat. pielikuma nr. 1.), vairakums jeb 55% sniedza atbildi ,,ng”, 41%
sniedza atbildi ,,ja”, bet 4% no respondentiem mingja citu variantu.

Visbeidzot, apliikojot treSo reklamu, kas ir ,,Phyto” dabigas matu kosmétikas reklama,
kura arT ir icklauta 2014. gada aprila numura (skat. pielikuma nr. 1.), atbildes bija diezgan
lidzigas 55% reklama redzamais vizualai téls neuzruna, 42% uzruna, bet 3% sniedza atbildi
,,CItS variants”.

Aptaujatajam sievietém tika lugts novertét kuras no dotajam 1paSibam piemit katra no
piedavatajam reklamam. Reklama nr. 1. popularakas atbildes bija ,,spéciga” (78%, minéts 171

reizi), ,,izaicinos$a” (29%, minéts 64 reizes), ,,dabiska” (26%, minéts 56 reizes).
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Reklama nr. 2., visbiezak minétas tadas 1pasibas ka ,,izaicino$a” (69%, minéts 151
reizi), ,,sieviskiga” (61%, minéts 132 reizes), ,,pievilciga”, kas sastada (55%, minéts 120
reizes).

Reklama nr. 3. vispopularaka atbilde bija ,,dabiska” 84% (minéts 182 reizes),

,»sieviskiga” (55%, minéts 120 reizes), ka arT ,,pievilciga” (45%, minéts 97 reizes).

Kuras no Sim ipasibam piemit reklama
redzamajam téelam?

i Reklama nr.3 H®Reklamanr.2 ® Reklamanr.1

. . 5%
Cits variants 2% °

Draudziga O%

Maksliga d 37%

Ikdieniska

Inteligenta

Noslépumaina 45%

Augstpratiga

4 0,
Sievitkiga 24 619%

Izaicinosa d 69%
4 29% °

Pievilciga 55%

Moderna

Spéciga

d 78%
d 84%

Dabiska 3%

d 26%

hd  13%
Nopietna 9
P el 14%

4.1.6.attels Respondentu atbildes par ipasibam reklama redzamajos télos

Visbeidzot, uz jautdjumu par to, kura no reklamas redzamo t€lu ipasibam Jis
visizteiktak sp&jat saskatit sevi, 41% mingja, ka ta ir reklama nr. 3, 21% visizteiktak sevi
saskatfja reklama nr. 2, 18% no respondentiem uzskata, ka ta ir reklama nr.1, bet 20% no
aptaujatajam sievietém sevi nesaskata neviena no trim variantiem.
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Kura no reklamas redzamo télu ipasibam Jus
visizteiktak spéejat saskatit sevi?

Reklama nr.1
H Reklama nr.2
id Reklama nr.3

M Neviens no ieprieks minétajiem
variantiem

4.1.7.attels Respondentu atbildes par reklamas redzamo télu ipasibam
4.1.1.Secinajumi par aptaujas rezultatiem

Visbiezak respondenti Zurnalus lasa paris reizes ménesi, tacu lielakoties reklamai
zurnalos uzmanibu nepievers, ka pierada aptaujas rezultati.

Ja apliikojam sievietes t€lu reklama, tad respondentes uzskata, ka reklama visbiezak
paradas sieviskigas, pievilcigas un koptas sievietes, tacu visretak ikdieniskas, draudzigas un
atturigas. Tapat respondentes uzskata, ka sievietei reklama ir jabut dabiski skaistai, tacu tadai,
lai Zurnala lasitajs So sievieti spétu identificét ar sevi, un ir tikai normali, ka reklama
redzamais vizualais tels tiek uzlabots, tacu, svarigi, lai tas nav parspiléti, jo tadejadi var rasties
tiesi pret&ja ietekme.

Aptaujas dati liecina, ka visbiezak sievietes nemé&dz sevi pielidzinat reklama
att€lotajam sievietém, vai dara to tikai reizém, kad kada reklama atstaj Ipasu iespaidu. Tacu
lielako dalu no aptaujatajam sieviet€ém sp€j iedvesmot vizualais t€ls, kuru vina redz reklama.

Apskatot aptaujas datus par reklamas ietekmi uz respondenta uzvedibu, lielaka dala
sniedza atbildi, ka neiegadajas produktus, pat ja vizualais t€ls reklama ir sp&jis uzrunat.
Turklat lielaka dala censas iegit informaciju interneta vai no draugiem par konkréto produktu,
ko varétu vertét pozitivi, jo mekl§ot informaciju, cilvéks iegiist papildus zinas un
ieinteresétibu par produktu, no ka var secinat, ka ar1 reklama bijusi veiksmiga.

Neskatoties uz to, ka respondentes lielakoties sniedza atbildi, ka sevi nem&dz piedevét
kadiem no reklamas, t€liem, apskatot tris dazadas vizuala t€la reklamas lielaka dala no

aptaujatajam, tomer, sp&ja sevi identificet kada no tris reklamam.
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4.2 Kontentanalizes rezultati

Ar kvalitativas kontentanalizes palidzibu tika veikts pétijums, kas lava noskaidrot,
kadas vizuala t€la reklamas visbiezak paradas Zzurnala ,Lilit”. P&tjjuma kopuma tika
izanalizétas 166 reklamas, kuras ir ieklauts sievietes vizudlais téls. Sis reklamas tika
apskatitas 12 zurnala ,,Lilit” numuros, no 2014. gada janvara Iidz 2014. gada decembrim.
Kontentanalizes veikSanai tika izveidots ramis ar sesam kategorijam un 26 apakskategorijam.

Kontentanalizes kategorijas — reklamas numurs, reklamas t€la ipasibas, sievietes
emocijas, sievietes auguma raksturojums, sievietes apgerbs, sievietes staja. (skat. 3. un 4.
pielikumu) Pirma kategorija, kas nosaka Zurnala numuru péc kartas, ménesi, kura Zurnals ir
iznacis un reklamas numuru péc kartas. Otra kategorija tika pétits reklamas t€la 1pasibas, kas
visizteiktak raksturo sievietes vizualo t€lu. Ar S$is kategorijas palidzibu, bija iesp&ams
noskaidrot, kadas t€la Tpasibas reklama dominé visbiezak. Tapat tika aplikotas ar1 sievietes
emocijas reklama, jo tieSi emocijas paspilgtina reklamu un sp€j aizraut auditoriju. Ceturta
kategorija ir par sievietes auguma raksturojumu, kas lava noskaidrot vai reklamas paradas
tikai slaidas sievietes. Ja apliikkojam vizualo t€lu reklama un sievieti, ka vél viens loti svarigs
kritérijs ir sievietes apgerbs reklama, jo daudzas sievietes nemaz neapzinoties tiesi apgérbam
reklama pievers vislielako uzmanibu, vispar aizmirstot par produktu, kurs tiek reklaméts. Un
visbeidzot, sesta kategorija ir par sievietes staju, kada visbiezak reklamas ir attelota.

Kontentanalizes mérkis bija aplikot vizuala tela reklamas un tas izanaliz&t, ka arT veikt
secinajumus. No pétamajiem zurnalu numuriem tika atlasitas tikai tas reklamas, kuras ir
att€lota sieviete.

Reklamas téla ipasibas

Ipasibas, kuras raksturo reklama ieklauto vizualo télu ir Joti svarigas, jo rada kopigo
noskanu par reklamu. Cilvekos tas raisa pirmas asociacijas un emocijas ieraugot reklamu.
Visbiezak sieviete reklama tiek att€lota ka atturiga biitne, kas sastada 26% no izanaliz€tajam
reklamam. Tapat biezi vien sieviete reklama tiek att€lota ka seksuals objekts, kas izaicina -
kopuma 21% $adu reklamu. 18% gadijumu sievietes vizualais t€ls tiek att€lots ka loti dabisks,
bez kosmétikas un loti neuzkritoss, visbiezak $ads vizualais t€ls tiek attélots tiesi kosmétiskas
precu reklamas. 15% vizualais tels tiek pasniegts ka ietekmigs, izmantojot vél citus
izsmalcinatus priekSmetus, ka rotaslietas, auto u.c. No aplikotajam reklamam tikai 8%
sievietes tiek attélotas ka gimeniskas, miloSas sievas, partneres vai mates. Tapat loti mazs
procentuals sadalijums, kas sastada 5% ir ikdieniSkam un meérktiecigam t€la 1pasibam. Tacu

vismazak, tikai 2% gadijumu sieviete tiek att€lota ka loti inteligenta biitne.
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Reklamas téla Tpasibas

M atturiga
H ietekmiga
M dabiska
H ikdieniska
2% M gimeniska
H inteligenta

M seksuala

M mérktieciga

4.2.1.attels Kontentanalizes rezultati par reklamas téla ipasibam

Sievietes emocijas

Ar1 emocijas, kadas attelo modele, ir loti svarigas, gan acu skatiens, gan smaids, jo
sievietei ka patérétajam tas liks noticét vai §is t€ls ir pozitivs, vai tieSi pret€ji negativs.
Tadejadi rosinas veélmi sekot reklama redzamajam t€lam, iegadaties produktu vai pat
lidzinaties. 25% no analiz€tajam reklamam sievietes redzamas nopietnas, seja neparadas
smaids un acu skatiens ir versts tiesi kamera, nopietna sejas izteiksme reklama sasaistas arT ar
izaicinoSu skatienu, kas sastada 20% no reklamam. 23% sieviesu tiek att€lotas ka priecigas ar
smaidu sejas, kas ir pozitivi, jo paterétajs daudz labpratak skatas uz smaidigiem t€liem, nevis
nopietniem vai noskumusiem. Tapat biezi vien sieviete reklama tiek att€lota ka loti
pasparliecinata biitne, izteiktu staju, paceltu zodu. Mazu procentualo radijumu sastada tadas
emocijas ka bediga (8%), vai bailiga (5%). Tacu no izanaliz€tajam 166 reklamam tikai viena

var€ja redzet ,,parsteiguma bridi” sievietes téla, kas sastada 1%.
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Sievietes emocijas

M prieciga
H bédiga

M izaicino3a
M parsteigta
M nopietna
M bailiga

i pasparliecinata

1%

4.2.2.attels Kontentanalizes rezultati par sievietes emocijam
Sievietes auguma raksturojums

Aplukojot vizualo t€lu reklamas, tapat tika apskatits arT sievietes auguma
raksturojums, jaatzist, ka lielakaja dala reklamu, kuras vargja nolasit auguma raksturojumu,
99% sieviete tiek attelota ka slaida ar trenétu augumu. No visam apskatitajam reklamam, tikai
viena, kas sastada 1%, sieviete bija attélota korpulenta. Sads procentualais iedalfjums
iesp&jams veidots ar mérki ,,noticét” reklamai, ja uzvilkSu konkréto kleitu, izskatiSos tikpat
slaida ka modele att€la, tadejadi veicinot patérétaju ietekmi par produktu.

Sievietes auguma raksturojums

1%

H Fiziski sagatavota

M Fiziski nesagatavota

4.2.3.attels Kontentanalizes rezultati par sievietes auguma raksturojumu
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Sievietes apgerbs

Jau sen zinams fakts, ka sievietes apgeérbs kalpo ka vinas vizitkarte. Tapéc sievietes
vizualaja tela lielu lomu sp€lé ari vinas apgérbs. Visbiezak sieviete reklama tiek paradita
ikdieniskas drébés, kas sastada 33%, velkot mugura brivu apgérbu, dZinsu bikses, &rtus
apavus. 21% sievietes reklamas tiek att€lotas bez apgérba, $ada veida reklamas visbiezak
sieviete ir att€lota ne pilna auguma, bet gan nedaudz pari plecam. Sviniga apgerba attélotas ir
17% sievietes, bet izaicinosa apgerba 15%. 10% sievietes reklama ir attélotas lietiska apgeérba,
ieverojot baltas un melnas krasas kombinaciju, ka aksesuars izmantots, piemé&ram, brilles. Bet
tikai 4% no izanaliz&tajam reklamam sievietes ir att€lotas sporta apgérba. Reklamdevgjiem
ieklaujot reklama sievieti ir loti svarigi apzinaties, ka tie$i apg€rbs biis tas, kas piesaistis
lielako uzmanibu, tapéc, ar apgerbu nevajadzétu aizénot pasu produktu, ja vien tads nav

reklamas mérkis.

Sievietes apgeérbs

H lietiski gérbusies
M izaicinoSs apgérbs
M ikdienisks apgérbs
M sporta apgérbs
svinigi gérbusies

M bez apgérba

4.2 4.attels Kontentanalizes rezultati par sievietes agérba raksturojumu

Sievietes staja

Visbeidzot arT sievietes staja pieder pie vizuala téla reklama, jo ta var bt aicinoSa vai
tada, kas raisa negativas asociacijas, un patérétaju atvaira. VisbieZak sieviete reklama tika
att€lota neitrala pozicija, kas sastdda 53% no izanalizétajam reklamam. Neitrala poza paredz,
ka rokas ir saliktas kabatas, atrodas uz gurniem, vai ari tas ir sanemtas kopa. Tapat biezi vien,
kas ir 29% gadijumu sieviete tiek att€lota slégta pozicija, vinas rokas atrodas sakrustotas uz
kratim. Tikai 18% sievietes reklama tiek att€lotas atverta poza, kad rokas ir plasi atvertas, ir

redzamas plaukstas.
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Sievietes staja

M atvérta poza
M slégta poza

M neitrala poza

4.2.5.attels Kontentanalizes rezultati par sievietes stajas raksturojumu

4.2.1. Secinajumi par kontentanalizes rezultatiem

Kopuma vizualais tels analizetajas reklamas bija atSkirigs un daudzpusigs, tadejadi
tika parstavétas visas iepriekS izdalitdas kontentanalizes ramja apakSgrupas. lkvienai no
izdalitajam, piecam, kategorijam ir liela nozimé vizuala tela reklamu analizg, jo tika iegiits
»~modelis” kada visbiezak sieviete tiek att€lota un tieSi pret&ji, kads vizualais tels reklama
paradas retak. Tapat, balstoties uz kontentanalizé iegiitajiem datiem, tiks atlasiti atteli
eksperimenta veik$anai, lai varétu salidzinat iegiitos datus un izdarit secinajumus.

Visbeidzot, run3jot par sievietes vizualo t€lu, kads tas tiek attelots reklama, var
secinat, ka visbiezak sieviete tiek atteélot ka atturiga un seksuala biitne, bet visretak ka
inteligenta un gudra sieviete. Runajot par sievietes emocijam, nereti reklamas atradisiet
nopietnas, vai tieSi pret€ji priecigas sievietes, tomer, vismazak biis nolasamas tadas emocijas
ka parsteigta vai bailiga. Turklat sieviete reklama vienmer bus slaida ar fiziski sagatavotu
augumu. Visbiezak sieviete tiek attélota ikdieniska apgérba vai vispar bez apgerba, tacu
visretak sieviete att€lota sporta apgerba. Apskatot sievietes staju reklama, var secinat, ka
visbiezak sieviete ienem neitralu pozu, bet visretak atvértu pozu. Balstoties uz visu ieprieks
minéto iesp&jams izdalit ,,idealo” jeb biezak sastopamo variantu, kads ir sievietes vizualais
tels reklama.

Kopuma reklamas vizualais téls ir veidots loti dazads, balstoties arT uz produktu, kas
tiek reklaméts. Lai reklama biitu pamanama, reklamas veidotaji biezi vien izmanto spilgtas
krasas, jo ar krasa veido reklamas noskanu. Tapat cenSas piemeklet pec iespejas atbilstosaku
modeli, kas piesaistttu auditorijas uzmanibu. Vizualais tels reklama ietekm@ ne tikai paterétaja
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domas par kadu produktu un zimolu, bet art cilvéka uztveri un domasanas faktoru. Tacu tas
vai vizualais t€ls ietekmé sievieti, tiks petits ar eksperimenta palidzibu. Visas kontentanalizes

izanalizétas reklamas iesp&jams apskatit 5.pielikuma.

4.3. Eksperimenta iegiito datu analize

Lai veiksmigi veiktu eksperimentu, sakotn&ji tika izstradatas divas dazadas anketas.
Pirma, lai noteikti visparigu informaciju par eksperimenta dalibniekiem, lai v€lak biitu
iesp&jams abas grupas salidzinat peéc demografiskas informacijas un reklamas uzskatiem
kopuma. Savukart otra anketa bija paredzeta, lai noskaidrotu viedokli un iesp&jamo ietekmi
par redzétajam reklamam. (Abus anketas paraugus iesp&jams apskatit 5. pielikuma.)

Lai varétu izveidot otro anketu, kas palidz&tu saprast sievieSu viedokli un ietekmi, tika
atlasitas piecas dazadas reklamas katrai grupai. Pirmajai grupai tika izv€l&tas reklamas no
zurnala ,,Lilit” balstoties uz kvalitativas kontentanalizes datiem, respektivi, izv€l&tas tadas
reklamas, kuras visbiezak atkartojas kada kategorija ka, pieméram, ikdieniSka, nopietna,
prieciga, seksuala, fiziski sagatavota utt. Savukart otrai grupai ar interneta palidzibu tika
izveleti atteli, kas ir pretgji reklamam, kadas tika piedavatas pirmajai grupai, neparadijas
zurnala ,,Lilit” reklamas veicot kontentanalizi, ka arT satura analiz€ kategorijas paradijas reti,
pieméram, gimeniska, fiziski nesagatavota, inteligenta, parsteigta. Tacu atlasitas reklamas un
atteli tika atrasti, lai biitu I1dzigi pec cilvéka att€lojuma taja (tuvplans), krasam, pozam.

Lai eksperiments biitu izdevies, tika atlasiti péc iesp&jas lidzigaki eksperimentalo
grupu dalibnieki. Sakotngji eksperimenta dalibnieks aizpildija pirmo aptauju, tad apliikoja
attelus, visbeidzot aizpildija arT otru aptauju. Pec eksperimenta anketas tika apkopotas, lai

ieglitos datus varetu vieglak apstradat.

4.3.1. Eksperimentalo grupu raksturojums
Eksperimenta, tapat ka aptauja, tika pétits tikai sievieSu viedoklis un uzskati.

Eksperimentalas grupas ir raksturotas péc pirmas anketas iegitajiem datiem. Kuras tiek
noskaidrots eksperimenta dalibnieka viedoklis par reklamu kopuma, reklamas paradumiem,
ka arT informacija par zurnalu patéréSanu ikdiena. Tapat pirmaja anketa respondentes sniedz
atbildi uz tadiem demografiskajiem jautajumiem ka vecums, dzives vieta, izglitibas [imenis,

nodarbos§anas un gimenes statuss.

Zurnala ,,Lilit” reklamu grupa
Zurnala ,Lilit” reklamu grupa (turpmak teksta - reklamu grupa) ir eksperimentala
grupa, kurai tika sniegts stimuls, skatoties ieprieks atlasitas, piecas, dazadas reklamas, kuras

ieprieks tika ieklautas Zurnala ,,Lilit” kada no 2014. gada numuriem. Eksperiments norisinajas
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laboratorijas apstaklos, visi eksperimenta dalibnieki atradas viena telpa un uz reklamam
skatijas viena laika, vienadu laika spridi.

Eksperimenta reklamu grupa kopuma piedalijas 15 sievietes, vecuma no 19 lidz 34
gadiem. Viena respondente ir 19 gadus jauna, viena respondente 20 gadus jauna, tris
respondentes ir 21 gadus jauna, Cetras respondetes 22 gadu vecuma, viena respondente 24
gadus jauna, divas respondentes parstav 25 gadu vecuma grupu, viena respondente 26 gadus
jauna, viena 33 un viena 34 gadus jaunas. No visiem eksperimenta dalibniekiem seSas ir Rigas
iedzivotaji, Cetras no respondentiem ka savu dzives vietu noradijusi pierigu, Cetras
respondenti dzivo AdaZos, bet viena respondente, ka savu dzives vietu ir noradijusi Madonu.
Reklamas grupa sesam sievietem ir vidgja izglitiba, piecam ir bakalaura grads, divam ir
nepabeigta augstaka izglitiba, vienai vid€ja profesionala un vienai magistra grads. Savukart 7
no 15 grupas dalibniecém Sobrid studé (kas nozimée, ka visas sievietes, kuram Sobrid ir vidgja
izglitiba, studé augstskola), divas no eksperimenta dalibniecém apvieno studijas ar darbu, bet
sefas respondentes strada. Cetras no dalibniecém ir precgjusas, bet pargjas 11 nav stajusas
lauliba.

Reklamu grupa, cetras no dalibniecém mingja atbildi, ka Zurnalus lasa paris reizes
ned€la, desmit respondentes sniedza atbildi, ka zurnalus lasa paris reizes ménesi, viena no
respondent€m atbild&ja, ka zurnalus nelasa vispar. Pilnigi visas eksperimenta dalibnieces zina
sievieSu zurnalu ,,Lilit”. Lielaka dala no dalibniecém, kas ir astonas, piever§ uzmanibu
reklamai, kura ir iek]Jauta zurnala, seSas dalibnieces teica, ka uzmanibu reklamai pievers tikai
dazreiz, bet vienai no respondentém bija griiti pateikt.

Pirmas anketas pédgja jautajuma bija dota virkne ar apgalvojumiem, kura ar ,,x”
eksperimenta dalibniec€m bija jaatzime, cik liela meéra vinas piekrit vai gluzi otradak nepiekrit
dotajiem apgalvojumiem. Aptaujas jautajuma bija izveidota 5 ballu skala, kur 1 ir pilniba
piekritu, 2 - piekritu, 3 - griiti pateikt, 4 - nepiekritu, bet 5 - pilniba nepiekritu. Pirmais
apgalvojums ,,Reklama mani mudina iegadaties produktu” uz kuru astonas no dalibniecém
atbild&ja ar piekritu, piecas sniedza atbildi griiti pateikt, bet divas Sim apgalvojam piekrit
pilniba, neviena no respondentém neizvelgjas atbildi nepiekritu, vai pilniba nepiekritu. Otrs
apgalvojums, ka ar reklamas palidzibu iespgjams iegiit sev noderigu informaciju. Sim
izteikumam piekrit septinas dalibnieces, pilniba piekrit seSas, griti pateikt ir divam. TreSais
apgalvojums skaidro, ka reklamai ,,es” vienmér pieverSu pastiprinatu uzmanibu. Visbiezak
minéta atbilde ir ,,gruti pateikt”, ko izvelgjusas septinas respondentes, sesas N0 eksperimenta
dalibniecém piekrit §im izteikumam, bet viena respondete piekrit pilniba, un nepiekrit, bet
neviena no dalibniecém nav izvelgusies atbildi ,,pilniba nepiekritu”. Ceturtajam
apgalvojumam ,reklamu, kura ir ieklauta Zurnala es parskiru uz nakoso lappusi” nepiekrit
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septinas dalibnieces, tris §im apgalvojam pilniba nepiekrit, bet piecas no respondentém
izvelgjas atbildi ,,griiti pateikt”. Piektais izteikums saka, visbiezak mani uzruna tas reklamas,
kuras ir att€lots sievietes vizualais t€ls piecas no eksperimenta dalibniec€m sniedza atbildi
,gruti  pateikt” un ,piekritu”, divas pilniba piekrit, bet tris no respondentém Sim
apgalvojumam nepiekrit. Sestais izteikums apgalvo — ,,dazkart médzu sevi salidzinat ar
reklama redzamo modeli”. Sim apgalvojumam visvairak nepiekrit, kas ir seSas respondentes,
Cetras izvelgjas atbildi ,,gruti pateikt”, tris no sievietém piekrit Sim apgalvojumam, bet divas
izvelgjas atbildi ,,pilniba piekritu”, taCu neviena neizvélgjas atbildi ,,pilniba nepiekritu”.
Septitais izteikums apgalvo, ka visbiezak sievietes t€ls reklama tiek att€lots ka loti izaicinoSs
un seksuals. Lielaka dala, kas sastada se$as dalibnieces, apgalvo, ka piekrit §im izteikumam,
tris no dalibniecém pilniba piekrit, bet divas nepiekrit, savukart ¢etram respondentem ir griti
sniegt atbildi. Astotais izteikums saka, ka reklama ,,mani” ir sp&jusi iedvesmot, lielaka dala no
respondentiem, kas ir astonas, piekrit §im apgalvojumam, savukart Cetras sniegusas atbildi, ka
piekrit pilniba, viena pilniba nepiekrit, bet divas - griti pateikt. Visbeidzot, devitais
apgalvojums, ka sievietes vizualais t€ls reklama ir parlieku parveidots, izmantojot dazadas
datorprogrammas. septinas no eksperimenta dalibniec€m piekrit §Sim apgalvojumam, divas —
piekritu pilniba un nepiekrit, bet etras — griti pateikt.

Kopuma izanalizgjot iegiitos datus, sievietes zurnalus lasa paris reizes ménesi, visas
zina sievieSu dzives stila zurnalu ,,Lilit”, lielaka dala pieveér§ uzmanibu reklamam, kas tiek
ieklautas Zurnala. Reklamas grupa uzskata, ka reklama mudina iegadaties produktu un sniedz
noderigu informaciju. Visbeidzot sievietes uzskata, ka reklama kadreiz vipas ir sp&jusi
iedvesmot. Pargjos anketas jautajumos nav verojamas izteiktas atbilzu nosliekSanas par labu
kadam atbilzu variantam. Pirmas anketas datus apkopota veida iesp€ams apskatit 7.
pielikuma.

Attelu grupa

Att€lu grupa ir eksperimentala cilveku grupa, kura ari tiek paklauta noteiktam
stimulam, skatoties iepriek$ atlasitus att€lus ar sievietes vizualo t€lu. Art Sis eksperiments
notika laboratorijas apstaklos - visas eksperimenta dalibnieces atradas vienuviet, apliikoja
vienus un tos pasus att€lus, vienada seciba un vienadu laika posmu.

Ar attelu grupa piedalfjas 15 sievietes vecuma no 21 lidz 36 gadiem. Tatad
eksperimenta piedalijas Cetras Sievietes, kuras ir 21 gadu jaunas, divas sievietes ir 22 gadus
jaunas un 23 gadus jaunas, 24 un 25 gadu vecuma ir viena respondente, 27 gadu vecuma ir
divas sievietes, bet viena respondente 30 gadu vecuma grupa, 31 gada vecuma grupa un 36
gadu vecuma grupa. No visam 15 eksperimenta dalibniec€m astonas no tam dzivo Riga, tris

sievietes ir no AdaZiem, viena no Jirmalas, viena no Talsiem, bet divas eksperimenta
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dalibnieces ka savu dzives vietu noradijusas atbildi Pieriga. Att€lu grupa sesam sieviet€m ir
vidgja izglitiba, piecas ieguvusas augstako izglitibu (bakalauru grads), cetras sievietes ir ar
nepabeigtu augstako izglitibu. Lielaka dala no eksperimenta dalibniecém strada ko noradija
astonas sievietes, piecas Sobrid studé augstskola, bet divas apvieno studijas ar darbu. Runajot
par gimenes statusu, tad neprec€jusas ir 12 eksperimenta dalibnieces un tatad tris ir
precgjusas.

Lielaka dala, ko sastada 11 sniegtas atbildes, zurnalus lasa paris reizes méenesi, tris
sievietes zurnalus lasa paris reizes nedela, savukart viena no eksperimenta dalibniecém
zurnalus nelasa vispar, bet neviena respondente nesniedza atbildi, ka Zurnalus lasitu katru
dienu. Gluzi tapat ka reklamu grupa, art att€lu grupa, visas 15 eksperimenta dalibnieces zina
sievieSu dzives stila zurnalu ,,Lilit”, devinas no vinam pieveér§ uzmanibu reklamai, kura ir
ieklauta zurnala, seSas dalibnieces to dara tikai dazreiz.

Ar1 otrai eksperimentalajai grupai tika dota virkne ar apgalvojumiem, kura ar ,x”
eksperimenta dalibniecém bija jaatzimé, cik liela méra vipas piekrit vai, gluzi otradak,
nepiekrit dotajiem apgalvojumiem. Aptaujas jautajuma bija izveidota piecas ballu skala, kur 1
ir pilniba piekritu, 2 - piekritu, 3 - griiti pateikt, 4 - nepiekritu, bet 5 - pilniba nepiekritu. Uz
pirmo apgalvojumu, ka reklama ,,mani” mudina iegadaties produktu, astonas no eksperimenta
dalibniecém atbild&ja apstiprinosi, divas no respondentém teica, ka piekrit pilniba, nepiekrit,
vai ir gruti pateikt, tacu viena respondente pretgji reklamu grupai atbildgja, ka pilniba
nepiekrit $im apgalvojumam. Otrs izteikums ,, ar reklamas palidzibu sp&ju iegiit sev noderigu
informaciju”. Lielakajai dalai sievieSu, kas sastada seSas no 15, bija griti sniegt atbildi,
piecam eksperimenta dalibnieces piekrit Sim apgalvojumam, bet Cetras piekrit pilniba, lidzigi
ka tas ir arT ar reklamas grupu. TreSais apgalvojums tiek pausts, ka reklamai ,,es” vienmer
pieverSu pastiprinatu uzmanibu, septinas eksperimenta dalibnieces sniedza atbildi piekritu, ka
arT nepiekritu, bet vienai respondentei ir griiti pateikt. Ceturtais izteikums ,,reklamu, kura ir
ieklauta Zurnala es parSkiru, uz nakoso lappusi”. Lielaka dala no eksperimenta dalibniecém,
kas ir septinas, nepiekrit Sim apgalvojumam, divas nepiekrit pilniba, trs Sievietes sniedza
atbildi ,,grtti pateikt” un ,,piekritu”, Iidz ar to var secinat, ka visbiezak sievietes tomér ievéro
reklamu un lappusi necensas parSkirt tikai tad, ja taja ir ieklauta reklama. Piektais
apgalvojums, ka ,,visbiezak mani uzruna tas reklamas, kuras ir attélots sievietes vizualais
tels”, lielaka dala no eksperimenta dalibniec€m sniedza atbildi piekritu, kas ir septinas, tris
respondentes atbildgja, ka Sim izteikumam nepiekrit, vai ir grati pateikt, bet viena respondente
pilniba piekrit, savukart veél viena pilniba nepiekrit. Sestais izteikums ,,dazkart médzu sevi
salidzinat ar reklama redzamo modeli”, ir ar loti dazadiem viedokliem, Cetras respondentes
mingjusas atbildi piekritu un griiti pateikt, divas no eksperimenta dalibnieceém pilniba piekrit
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Sim apgalvojumam, savukart vél divas pilniba nepiekrit, trTs respondentes nepiekrit. Septitais
izteikums par to, ka ,visbiezak sievietes t€ls reklama tiek attélots ka loti izaicino$s un
seksuals”, septinas no eksperimenta dalibniec€ém piekrit Sim izteikumam, Cetras piekrit
pilniba, savukart divam ,,griti pateikt”, bet pa vienai atbildei ir ,,nepiekritu” un ,,pilniba
nepiekritu”. Astotais izteikums ,, reklama mani ir sp&jusi iedvesmot”, visbiezak atziméta ar
loti pozitivu rezultatu, respektivi pieci cilveki pilniba piekrit, pieci piekrit, bet Cetri nepiekrit
un vel vienai ir griti pateikt. Visbeidzot devitais apgalvojums, ka ,,sievietes vizualais téls
reklama ir parlieku parveidots izmantojot dazadas datorprogrammas”, Sim apgalvojumam
piekrit devinas eksperimenta dalibnieces, tris ,,gruti pateikt”, divas piekrit pilniba, bet viena
pilniba nepiekrit.

Kopuma attélu grupa sievietes zurnalus lasa paris reizes menesi, ikviena no
eksperimenta dalibniecém zina zurnalu ,,Lilit”, un lielaka dala pievérS uzmanibu reklamai,
kura ir ieklauta zurnala. Tapat lielaka dala uzskata, ka reklama mudina iegadaties produktu,
ka visbiezak reklama spg uzrunat tieSi vizualais t€ls, un reklama ir sp&jusi iedvesmot.
Turpinot par sievietes vizualo telu, tad lielaka dala no eksperimenta dalibniecém uzskata, ka
tels reklama tiek attélots loti izaicinoSs un seksuals, ka arT tas ir parlieku parveidots,
izmantojot dazadas datorprogrammas. Pargjas atbildes, kuras sniedza eksperimenta
dalibnieces neiezim&ja nevienu konkrétu atbildi, kas raksturotu att€lu grupu kopuma. Pirmas
anketas datus apkopota veida iesp&jams apskatit 7. pielikuma.

Secinajumi

Apkopojot demografisko informaciju un wuzskatus par reklamu kopuma, nav
noveérojama biitiska atSkiriba starp reklamu un att€lu grupam. Vid€jais vecums reklamu grupa
ir 23,8 gadi, bet att€lu grupa 24,9 gadi. Lielaka dala respondentu no abam grupam dzivo Riga
vai Pieriga, tapat piecas sievietes katra grupa ir ieguvuSas bakalaura gradu, bet seSas no
sievietem vidgjo izglitibu. Arl nodarboSanas abam grupam ir loti lidziga, reklamu grupa
astonas sievietes strada, bet piecas studét, savukart att€lu grupa septinas eksperimenta
dalibnieces strada, bet seSas no respondentém studge, lai iegiitu augstako izglitibu. Sikaks abu
grupu demografisko datu salidzinajums apskatams 7.pielikuma.

Aplikojot Zurnala lietoSanas paradumus, tad abu grupu sievietes visbiezak Zurnalus
lasa paris reizes ménesi, ikviena no 30 eksperimenta dalibniec€m zina sievieSu Zurnalu
,Lilit”, un pieveérS uzmanibu reklamai, kas ieklauta zurnalos. Abu grupu domas sakrit ari
apgalvojumos, par reklamu kopuma. Tas lauj secinat, ka grupas sava starpa ir ar lidzigiem

uzskatiem. Sikaks abu grupu datu salidzinajums apskatams 7.pielikuma.
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4.3.2. Eksperimenta rezultatu analize
Eksperimenta rezultatu analizé sakotngji tiks aprakstiti otras aptaujas apkopotie dati

par reklamu grupu, tad attelu grupas, un talak abas Sis grupas tiks salidzinatas ka rezultata
izdariti secinajumi.

Reklamu grupa

P&c reklamu aplikoSanas grupai tika lugts aprakstit tikko redzetajas reklamas sievieSu
vizualos t€lus ar vismaz tris ipasSibas vardiem. Visus att€lus iesp&jams apskatit darba 8.
pielikuma. Apkopojot visas eksperimenta dalibniecu atbildes, var secinat, ka reklamu nr. 1
sievietes visbiezak raksturo ka loti ikdienisku, modernu un vienkar$u télu, reklamu nr. 2
raksturoja ka izsmalcinatu, pievilcigu, un, valdzinoSa t€lu, reklamu nr. 3 ka seksualu,
izaicinoSu un brivu sievietes vizualo t€lu, bet reklamu nr. 4 ka atturigu, noslépumainu, vésu,
savukart reklamu nr. 5 raksturoja ka dabigu, nesamakslotu un pozitivu telu.

Uz jautajumu par to, kura reklama respondentém visspilgtak palikusi atmina, piecas
dalibnieces izvElgjas reklamu nr. 2, 4 dod prieksroku reklamai nr. 1, nr. 5, divas reklamai nr.
3, bet neviena dalibniece neizvélas ceturto reklamu. Tas, kade] tiesi §1s reklamas visspilgtak
palikuSas atmina, dalibnieces skaidro, ka reklama nr. 2 palikusi atmina ar sieviskigo un
izsmalcinato vizualo sievietes télu, reklama nr. 1, jo ir loti ikdieniska, reklama nr. 5, jo
sieviete tur izskatas laimiga, ir dabiska, bet reklama nr. 3 palikusi atmina ar izteikti izaicinoSu
vizualo t€lu. Lielaka dala no respondentém, 12 dalibnieces, reklamas redzamie sievieSu
vizualie teli sp&ja uzrunat, bet tikai tris sievietes nenoticgja nevienam no te€lam. Visbiezak
sievietes uzrunaja tieSi reklama nr. 5, kas tika atziméts astonas reizes, reklama nr. 1 un nr. 2
tika izveleta seSas reizes, reklama nr. 3 tris reizes, reklama nr. 4 divas reizes, ta ka Sis bija
vairaku atbilzu jautajums, tad sievietes, iesp&jams, izvelgjas vairakus, sev tikamus t€lus.
Sievietes vizualais téls reklama visbiezak sp&ja parliecinat tikai divas no reklamam, ko
izvelgjas astonas respondentes, tris respondentes atbild€ja, ka t€ls ir uzrunajis tris reklamas,
divas respondentes mingja atbildi, ka Cetras no piecam reklamam vizualais t€ls ir spgjis
parliecinat, bet vél divas, ka tas ir noticis pilnigi visas reklamas. Lielaka dala sievieSu, kas ir
desmit, sniedza atbildi, ka skatoties reklamas ,,pickéra” sevi pie domas, ka grib&tu lidzinaties
kadam no iepriek$ redz€tajiem t€liem, tikai piecas sievietes mingja atbildi né. Visbiezak
sievietes sevi saskata, reklama nr. 1, kas bija loti ikdieniSka, viena sieviete sevi saskata
reklama nr. 3, bet divas sievietes sevi saskata reklama nr. 5, savukart tris Sievietes sevi
nesaskata neviena no reklama redzamajiem sievieSu t€liem. Uz jautajumu par to, vai ir kads
no redz€tajiem, vizualajiem t€liem, kuram ,Jus” visvairak véletos Iidzinaties, astonas
eksperimenta dalibnieces atbildgja ,,ja”, bet septinas sniedza atbildi n€. No astonam
dalibniecém, kuras pozitivi atbild€ja uz ieprieks€jo jautajumu, tris teica, ka v€l€tos lidzinaties
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tresas reklamas t€lam, divas no respondentém mingja atbildi reklama nr. 2, bet pa vienai
atbildei bija 1; 4; 5 reklamam.

Attélu grupa

Gluzi tapat ka reklamu grupai ari attelu eksperimentalajai grupai tika péc att€lu
apliikoSanas liigts aprakstit ar kadiem 1pasibas vardiem sievietém asoci€jas sievietes vizualais
tels, kuru vinas redzg&ja att€la. Visus attelus iesp&jams apskatit darba 8. pielikuma.

Tatad apkopojot atbildes var secinat, ka att€ls nr. 1 visbiezak asoci€jas ar modernu,
sieviskigu, pozitivu sievietes t€lu, piecas eksperimenta dalibnieces bija piemingjusas, arl
vardu korpulenta. Sievietes t€ls att€éla nr. 2 tika raksturots ka sportisks, mérktiecigs un
parliecinats. Sievietes t€ls attéla nr. 3. tiek raksturots ka miloSa, gimeniska, laimiga, attéls nr.
4. tiek asociéts ar kaut ko elegantu, lietiSku, bet reizé arT veésu sievieti. Savukart attéls nr. 5
tiek raksturots ka neparliecinata, uzspiléta un nedabiga sieviete.

Attelu grupai tika uzdots jautdjums par to, kur§ no att€liem visspilgtak ir palicis
atmina, vispopularakais bija att€ls nr. 2 ko atcergjas sesas eksperimenta dalibnieces, piecam
dalibniecém tas bija att€ls nr. 3, bet cetram dalibniecém attéls nr. 1. att€ls, nr. 2 attels bija
palicis atmina, jo sievietes tels tiek att€lots ka sportisks, viena no eksperimenta dalibnieceém
pat bija paudusi viedokli, ka gribetu Sim t€lam lidzinaties, tapat ming&ja, ka Sis attéls ir
iedvesmojoss un uzreiz gribas doties sportot. Attels nr. 3 palicis atmina, jo asocigjas ar
siltumu, gimeni, rip&m, prieku un laimi, savukart att€ls nr. 1 palicis atmina, jo sieviete bija
loti dabiga, jo neizskatijas samakslota un parveidota. Lielaka dala, kas sastada desmit
eksperimenta dalibnieces, pauduSas viedokli, ka sievieSu vizualie t€li ir vinas uzrunajusi.
Savukart piecas respondentes mingja atbildi ,,n€”. Savukart jau iepriek§ pieminétas desim
respondentes, kurus vizualie t€li uzrunaja pauda viedokli, ka visbiezak, kas paradas septinas
atbildgs, tas ir attéls nr. 3, nr. 2, bet divas atbildes ieguva reklama nr. 4 un nr. 1, ta ka $is bija
vairaku atbilzu jautdjumus, respondentes var€ja izveleties vairakus telus, tacu nevienu
respondenti neuzrunaja att€la nr. 5 vizualais t€ls. Uz jautajumu par to, ,,vai sievietes vizualais
tels att€lots sp€ja jiis parliecinat”, lielaka dala, kas ir piecas dalibnieces atbildgja, ka tikai
viena att€la, piecam tikai divos att€los, trijam tikai tris att€los, bet pa vienai atbildei, tikai
cetros att€los un vizualais tels reklama mani parliecinaja visos attélos. Tapat lielaka dala
sievieSu, kas sastada desmit atbildes, pauda viedokli, ka gribétu lidzinaties kadai no STm
sievietem, bet piecas no eksperimenta dalibniecém sniedza atbildi né. Uz jautajumu par to, vai
ir kads tels, kuram Jus visvairak gribétu lidzinaties septinas respondentes sniedza atbildi ng,
bet astonas ja. Lidz ar to seSas no respondentém minéja atbildi, ka veletos lidzinaties sievietes

vizualajam t€lam, kas att€lots att€la nr. 2, bet divas sievietes apgalvoja, ka tas ir attéls nr. 3.
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Grupu salidzinajums un secinajumi

Salidzinot abu grupu paustos 1pasibas vardus par att€liem, var secinat, ka reklamu
att€los biezak iezimgjas ipasSibas vardi ar pozitivu nokrasu, bet att€lu grupa bija otradak,
sievietes Sos vizualos t€lus verteja kritiskak. To var€tu skaidrot ar apstakli, ka parastie atteli
nebija ka reklamu attéli, iesp&jams, nebija parlieku parveidoti un veidoti ta, lai piesaistitu
cilveku uzmanibu. Runajot par to, kuras reklamas/atteli visspilgtak paliek atmina, tad katra
grupa vairakas atbildes parklajas, tacu bija ar tadas reklamas/attéli, kas netika izraudzitas
vispar, no ka var secinat, ka, iesp&jams, $adi vizualie t€li neatstaj iespaidu uz auditoriju un
reklama neparliecina patérétaju. Turklat sievietes no sadiem att€liem ar1 neietekmesies, jo tie
nepiesaista uzmanibu un neraisa pozitivas emocijas. Abas grupas pauda viedokli, ka vizualie
teli reklamas un redz€tajos att€los ir sp&jusi uzrunat, visbiezak tie ir dabigi, merktiecigi,
sportiski un gimeniski teli. Att€lu grupa bija lielaka atbilzu parlieciba par t€liem, konkréti
nosakot favoritus (sportisks, gimenisks), taéu reklamu grupa populari bija tie atteli, kuri
asocigjas ar dabiskumu, ikdieniSkumu un Joti sieviskigu t€lu. Visbiezak abu grupu dalibniekus
sp&j parliecinat tikai divi no reklamas/attélos ieklautajiem téliem. Uz jautajumu par to ,vai

L=t b

skatoties reklamas/att€lus ,,Jus” piekerat sevi pie domas, ka gribétu lidzinaties kadai no $§Tm
sievietem, lielaka dala, kas ir katra grupa pa desmit sievieteém, atbild€ja ,,ja”, no ta izriet, ka
skatoties uz reklamam/atteliem, sieviete ietekmgjas, jo doma par to, ka gribétu izskatities p&c
kada cita. Visspilgtak sievietes sevi saskata ikdieniska t€la un sportiska. Turklat gan reklamas
grupa, gan att€lu grupa astonas sievietes sniedza atbildi, ka ve€l&tos lidzinaties, kadam no
iepriek$ redzetajiem t€liem reklamu grupa, populara atbilde bija reklama nr. 3, kas bija loti
izaicino$s un seksuals vizualis tels, bet att€lu grupa tas bija sportisks t€ls. Lidz ar to var
secinat, ka neskatoties uz to, vai reklama ir loti tipiska vai tie ir tieSi pret€ji atlasiti attéli,
sieviete sevi meédz pielidzinat citam te€lam. Ja sieviete sevi spg saskatit kada no
reklamam/attéliem un spgj sniegt atbildi, kurai viga Iidzinas, bet kurai, iesp€jams, véletos
lidzinaties noteikti var secinat, ka reklamas ietekme uz sievieti pastav, un sieviete nereti sevi
censas pielidzinat modeles te€lam ko redz reklama. Balstoties uz eksperimenta datiem idealais
tels, kadam sieviete grib lidzinaties ir izaicinoSa, sieviskiga, fiziski trenéta sieviete ar slaidu

augumu.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba gaita tika izpilditi visi ieprieks uzstaditie uzdevumi, ka art sasniegts
darba mérkis - noskaidrot, vai un kada ietekme ir sievietes vizuala t€la pielidzinasana reklama
redzamajam t€lam, izpildot darba mérki, tika iegita atbilde uz iepriek$ uzstadito pétniecisko
problému — reklamas redzamo sievieSu vizualo t€lu identific€Sana ar sevi.

Ar kvalitativas kontentanalizes palidzibu tika noskaidrots kads sievietes vizualais t€ls
visbiezak tiek att€los sievieSu dzives stila zurnala ,,Lilit” reklamas, kopuma tika izanalizetas
166 reklamas, visas no tam bija ieklauts sievietes vizualais téls, reklamas tika analiz&tas péc
ieprieks izstradata kategoriju ramja. Kopuma visbiezak zurnala ,,Lilit” 2014. gada numuros
paradijas tadas reklamas, kuras sievietes vizualais t€ls tiek atspogulots ka ikdienisks, nopietns
vai priecigs, ka arT ka loti sieviskigas un izaicinoSas biitnes. Tas sasaistas arT ar teorétiskaja
dala aprakstito par sievieSu vizualo t€lu izmantoSanu reklama, ka t€ls reklamas tiek veidots,
pec iespgjas spilgtaks, lai patérétajs to pamanitu un tas raisitu emocijas, ka ar1 rastos vélme
produktu iegadaties. Tacu, ja apskata teorétisko dalu par sievietes vizuala t€la izmantoSanu
reklama, teor€tiki visbiezak sievieti apraksta ka scksualu objektu, par ko neliecina
kontentanalizg iegutie rezultati, protams, ar1 $adas reklamas bija ieklautas zurnala, tacu tas
nebija vairuma parstavétas. Darba autore uzskata, ka kopuma apskatitas reklamas nebija
parlieku parspilétas un daudzas no tam sp€ uzrunat mérkauditoriju, ko pierada art
eksperimenta un aptaujas datu rezultati.

Kopuma tika aptaujatas 218 sievietes. Ar aptaujas palidzibu tika noskaidrots, ka, lai
sieviete spetu noticét reklama redzamajam vizualajam t€lam, reklama japaradas koptai,
iekarojamai, sieviskigai un pievilcigai sievietei. Visas pétijuma dalibnieces zina, kas ir Zurnals
,Lilit”. P&c analizes datiem, lielaka dala aptaujas respondentu sniedza atbildi, ka sevi
visbiezak nemédz pielidzinat reklama redzamajam sievietes t€lam, pret€ji eksperimenta
legiitajiem rezultatiem, kur lielaka dala sievieSu atzina, ka sevi médz pielidzinat reklama
redzamajam vizualajam tlam. lesp&jams, pastav iesp&ja, ka rezultati uz So jautajumu ir
atSkirigi, jo abas grupas tika paklautas eksperimentalam stimulam. Tacu gan aptaujas dati, gan
eksperimenta rezultati liecina, ka reklama sp€ iedvesmot sievietes. Turklat lielaka dala
sievieSu balstoties gan uz aptaujas, gan eksperimenta datiem sevi spgj pielidzinat kadam no
teliem, ja tiek doti dazadi reklamu vai attélu piemeri.

Eksperimenta kopa piedalijas 30 sievietes, 15 eksperimentalaja grupa un 15 kontroles
grupa. Eksperimentalajai grupai tika paraditas 5 reklamas no Zurnala ,,Lilit”, bet kontrolgrupai
ar interneta palidzibu tika atlasiti 5 pret€ji (p€c sievietes vizuala t€la) atteli. Rezultata var
secinat, ka neskatoties uz to, vai tas ir 1paSi apstradatas un veidotas reklamu bildes, vai

vienkarsi attéli, sieviete sevi tapat pielidzina kada no redzEtajiem attéliem redzamaja
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vizualajam t€lam, turklat lielaka dala no sievietem spgj izdalit tos t€lus, kuriem vinas grib
lidzinaties. Reklamas tika raksturotas ar daudz pozitivakam 1pasibam neka vienkarsi atlasiti
att€li, tap€c var secinat, ka sieviettm tomér patik izsmalcinatas, izaicinos$as reklamas no
kuram vinas nereti sp€j ietekméties.

No eksperimenta iegitajiem rezultatiem var secinat, ka darba hipotéze ir
apstiprinajusies. Savukart, ja skatas gan aptaujas, gan eksperimenta iegitos datus, var teikt, ka
hipotéze ir tikai dal&ji apstiprinajusies, jo aptaujas dati vairakuma atbilzu liecina pretgjo, ka
sieviete sevi tomér necensas pielidzinat reklama redzamajam télam.

Ta ka péc aptaujas datiem lielaka dala sievieSu zurnalus lasa vismaz paris reizes
nedgla vai vismaz paris reizes ménesi. Respondentes atzime ar1, ka piever§ uzmanibu zurnalos
ieklautajam reklamam, ka ari vinas notic reklama paraditajiem te€liem. Ta iemesla dél
periodiskajos izdevumos izvietota reklama ir labs veids ka ietekmé&t mérkauditoriju, rosinot
iegadaties produktu vai piedavato pakalpojumu. Lai reklama sp&tu uzrunat sievieti Joti svarigi
ir att€lot tiesi sievietes vizualo telu reklama, jo tas noteikti mudinas patérétaju pielidzinat sevi
Sim t€lam. Reklamdevéjiem jacensas veidot pec iesp&jas iedvesmojosakas reklamas, jo tas
piesaista lielaku auditorijas daudzumu, izraisa emocijas un sieviete noteikti So reklamu
patur€s prata ilgak neka kadu citu. Tapat sievieti uzrunas tas reklamas, kur vizualais t€ls ir loti
sieviskigs, izaicinoSs, mérktiecigs, bet neuzrunas tadi teli, kas nav parliecino$i un nespgj
izraisit emocijas. Kopuma var secinat, ka sieviete biezi vien notic reklama attelotajiem
vizualajiem t€liem, jo tas ir parveidotas ar dazadiem uzlabojumiem areja izskata, rosinot
mainit arT sevi péc iesp€jas lidzinoties redz€tajai sievietei.

Secinot péc aptaujas datiem, svarigi ir reklama sievietes vizualo t€lu veidot péc
iesp&jas nesamakslotaku, izmantojot mazak fotokorektoru palidzibu, lai téls butu dabiskas. Ta
sievietes vairak to spés identificét ar sevi vienlidzigu. Respondentes atzimé, ka Iidz §im iegiita
informacija caur reklamas starpniecibu ir bijusi noderiga. Tas norada uz to, ka reklamas

pasiititajiem ar reklamdeveéju palidzibu ir liela ietekme uz paterétaju.
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1. pielikums Aptaujas jautajumi

Sveiki! Mani sauc Katrina, un Sobrid izstradaju savu bakalaura darbu LU

komunikacijas zinatn€. P&tijuma ietvaros tiks pétitas tiesi daila dzimuma parstaves, tapéc busu

pateiciga, ja uz visiem jautajumiem centisieties atbildet péc iesp€jas godigak. Petijuma merkis

ir noskaidrot reklamas ietekmi uz patérétaju, tapec nav pareizu vai nepareizu atbilzu, svarigs

ir tiesi Tavs viedoklis. Aptauja ir anonima un konfidenciala, aptaujas rezultati tiks izmantoti
tikai apkopota veida. Jau ieprieks pateicos par sadarbibu, ka ar1 veiksmigu atbilzu sniegSanu!

Jusu dzimums
Jusu vecums
Jusu nodarbo$anas

E A

Cik biezi Jis lasat zurnalus?
a) Katru dienu
b) Paris reizes nedéla
c) Paris reizes ménesi
d) Nelasu vispar
e) Cits variants
5. Vai Jus zinat sievie$u zurnalu ,,Lilit”?
a) Ja
b) Ne¢
6. Vai Jis pievérSat uzmanibu reklamai, kas ir ieklauta zurnala ,,Lilit”?
a) Ja
b) Ne
c) Tikai dazreiz
d) Grati pateikt
e) Cits variants
7. Kuri no Siem 1pasibas vardiem, péc Jusu domam, visizteiktak raksturo sievietes telu
zurnalu reklamas? (iesp&jamas vairakas atbildes)
a) Atturiga
b) Ietekmiga
c) Dabiska
d) Iekarojama
e) Kopta
f) Pievilciga
g) Sieviskiga
h) Augstpratiga
i) Noslépumaina
J) Ikdieniska
K) Inteligenta
I) Draudziga
m) Cits variants
8. Kadai pec Jusu domam jabut reklamai zurnalos, kura tiek att€lota sieviete? (atvertais
jautajums)
9. Vai skatoties reklamas Jus médzat sevi pielidzinat reklama att€lotajam sievieteém?
a) Ja
b) Ne
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c) Cits variants
10. Vai esat iegadajusies kadu produktu tikai tap&c, ka Jus uzruna vizualais téls reklama?
a) Ja
b) Ne
11. Vai sievietes vizualais t€ls reklama spgj Jus iedvesmot?
a) Ja
b) Né
c¢) Cits variants
12. Ka izpauzas reklamas ietekme uz Jiisu uzvedibu? (iesp&jamas vairakas atbildes)
a) Dodos iegadaties reklamé&to produktu
b) Dodos izpétit produktu veikala
¢) legustu informaciju (interneta, atsauksmes no draugiem) par konkréto produktu
d) Reklama mani vispar neinteresé
e) Cits variants

1.att. Reebok sporta precu reklama

13. Vai reklama redzamais vizualais téls Jis uzruna?
a) Ja
b) Né&
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c) Cits variants
14. Kuras no $Im 1pasibam piemit reklama redzamajam télam?

a) Nopietna

b) Dabiska

C) Spéciga

d) Moderna

e) Pievilciga

f) IzaicinoSa

g) Sieviskiga

h) Augstpratiga

1) Noslépumaina

J) Inteligenta

k) Ikdieniska

) Maksliga

m) Draudziga

n) Cits variants

raberio cavall

T

f'\?
VLo |

2.att. Roberto Cavalli ,,Nero Asoluto” smariu reklama

9.attéls

15. Vai reklama redzamais vizualais téls Jus uzruna?
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a) Ja

b) Ne&

c¢) Cits variants
16. Kuras no $Im 1pasibam piemit reklama redzamajam telam?

a) Nopietna

b) Dabiska

C) Spéciga

d) Moderna

e) Pievilciga

f) Izaicinosa

g) Sieviskiga

h) Augstpratiga

1) Noslépumaina

j) Inteligenta

K) Ikdieniska

I) Maksliga

m) Draudziga

n) Cits variants

Reklama nr.3

3.att. Phyyto ,,Augu spéks” reklama

17. Vai reklama redzamais vizualais téls Jis uzruna?
a) Ja
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18.

19.

b) Ne
¢) Cits variants

Kuras no §tm 1pasibam piemit reklama redzamajam telam?

a) Nopietna
b) Dabiska

C) Spéciga

d) Moderna

e) Pievilciga
f) Izaicinosa
g) Sieviskiga
h) Augstpratiga

1) Noslépumaina

J) Inteligenta
K) Ikdieniska
I) Maksliga
m) Draudziga
n) Cits variants

Kura no reklamas redzamo t€lu Ipasibam Jus visizteiktak sp&jat saskatit sevi?

a) Reklamanr.1
b) Reklama nr.2
¢) Reklama nr.3

d) Neviens no iepriek$ mingtajiem variantiem

2. pielikums Aptaujas apkopotie rezultati

Jusu nodarbosanas

M Stradaju
H Macos, studéju
4 Studéju un stradaju

M Nestradaju, nemacos

1.att. Respondentu atbildes par nodarbosanos
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Cik biezi Jus lasat zurnalus?

2%

M Katru dienu

M Paris reizes ned€la
id Paris reizes ménesi
H Nelasu vispar

M Cits variants

2.att. Respondentu atbildes par Zurnala lasiSanas bieZumu

Vai Jus zinat sievie$u Zurnalu "Lilit"?

M Ja

H Née

3.att. Respondentu atbildes par sievieSu Zurnalu ,,Lilit”
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Vai Jus pieversat uzmanibu reklamai, kas ir

ieklauta zurnala "'Lilit"?

HJa
HNé
i Tikai dazZreiz
M Grati pateikt

M Cits variants

4.att. Respondentu atbildes par uzmanibas pievérsanu reklamam Zurnala ,,Lilit”

Kuri no Siem ipasibas vardiem, péc Jisu
domam, visizteiktak raksturo sievietes telu

Cits variants
Draudziga
Inteligenta

Ikdieniska
Noslépumaina
Augstpratiga
Sieviskiga
Pievilciga
Kopta
lekarojama
Dabiska
letekmiga
Atturiga

zurnalu reklamas?
(iespéjamas vairakas atbildes)

—— 8%
el 8%
d 24%
e 7%
d 32%
———— 14%
d 75%
d 64%
d 73%
d 52%
d 27%

d 36%

] 6%

5.att. Respondentu atbildes par sievietes vizuala téla raksturojumu Zurnalu reklamas
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Vai skatoties reklamas Jus méedzat sevi
pielidzinat reklama attélotajam sievietém?

M Ja
H Ne

i Cits variants

6.att. Respondentu atbildes par sevis pielidzinaSanu reklama attélotajai modelei

Vai esat iegadajusies kadu produktu tikai
tapéc, ka Jus uzruna vizualais téls reklama?

M3

H Ne

7.att. Respondentu atbildes par produktu iegadasanos
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Vai sievietes vizualais téls reklama spéj Jus
iedvesmot?

HJa
H Ne

i Cits variants

8.att. Respondentu atbildes par vizuala tela spéju iedvesmot

Ka izpauzas reklamas ietekme uz Jusu
uzvedibu?
(iespejamas vairakas atbildes)

Cits variants h 4%

Reklama mani vispar neinteresé 23%

Interneta, atsauksmes no draugiem par

0,
konkréto produktu 64%

Dodos izpétit produktu veikala 29%

Dodos iegadaties reklaméto produktu F 4%

9.att. Respondentu atbildes par vizuala tela ietekmi uz uzvedibu
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Vai reklama redzamais vizualais tels Jus
uzruna? (reklama nr.1)

3%

HJa
H Ne

i Cits variants

10.att. Respondentu atbildes par vizuala téla uzrunasanu (reklama nr.1)

Vai reklama redzamais vizualais teéls Jus
uzruna? (reklama nr.2)

M Ja
H Ne

id Cits variants

11.att. Respondentu atbildes par vizuala téla uzrunasanu (reklama nr.2)
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Vai reklama redzamais vizualais téls Jus
uzruna? (reklama nr.3)

3%

HJa
H Ne

i Cits variants

12.att. Respondentu atbildes par vizuala téla uzrunasanu (reklama nr.2)

Kuras no Sim ipasibam piemit reklama
redzamajam télam?

id Reklama nr.3 H®Reklamanr.2 H Reklamanr.1

Cits variants
Draudziga
Maksliga 37%

Ikdieniska

Inteligenta
NOSIEPUMAINTD  ———————ed /5%
Augstpratige eSS )%
o
NEVHERl——————— e P
(ZAICTN03D e ——— e —— 69%
PIavillga | ————————————d 559

Moderna | — 2%3%3/
(]

SpECiga |l ° 17%

d 78%
4 0,
Dabiska é 3% 84%

d 26%
. 13%
t e 6%
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13.att. Respondentu atbildes par piemito$ajam ipasibam reklama redzamajiem vizualajiem

teliem

Kura no reklamas redzamo télu ipasibam
Jus visizteiktak spéjat saskatit sevi?

M Reklama nr.1
M Reklama nr.2
i Reklama nr.3

H Neviens no ieprieks
minétajiem variantiem

14.att. Respondentu atbildes par sevis saskatiSanu reklama

3. pielikums Kontentanalizes kategorijas

Kategorijas zurnala “Lilit” reklamu analizei:

1. Zurnala nr., meénesis, reklamas nr.

2. Reklamas tela 1pasibas

2.1. atturiga (skatiens noversts no kameras)

2.2. ietekmiga ( smalki gerbusies, ar izsmalcinatam rotaslietam un/vai citiem priekSmetiem)
2.3. dabiska ( bez kosmétikas, iespgjami vasaras raibumi, nav maksliga)

2.4. ikdieniska ( ikdienas apgerba, att€lota ikdieniska situacija (darot darza, majas darbus))
2.5. gimeniska ( blakus virietis, vai berni)

2.6. inteligenta ( gerbusies lietiska apgerba ar brillem)

2.7. seksuala (terpusies pavedinosa apgerba (isa kleita, svarki), acu skatiens versts uz kameru)
2.8. mérktieciga ( reklama attelota darbiba ka tiecoties uz mérki)

3. Sievietes emocijas

3.1. Prieciga ( redzams smaids)

3.2. Bediga (seja redzamas b&das, skumjas ltpu kaktini versti uz leju)

3.3. lzaicinosa (acu skatiens versts uz kameru, izaicinosa staja)

3.4. Parsteigta ( iespgjams smaidiga, ar plasi atvertu muti, un izteikti atvértam acim)

3.5. Nopietna (seja nav redzams smaids, mérktieciga, acu skatiens veérsts uz kameru)
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3.6. Bailiga (neparliecinoss skatiens, neizteiksmiga staja)

3.7. Pasparliecinata (zods versts uz augsu, parliecinoss skatiens, izteikta staja, paverta mute)
4. Sievietes auguma raksturojums

4.1. Fiziski sagatavota (slaids, trengts augums)

4.2. Fiziski nesagatavota (netrenéts augums, “apaliga” sieviete)

5. Sievietes apgerbs

5.1. Lietiski gerbusies (pieklajigs apgerbs, izmantotas melnas un baltas krasu kombinacijas
apgerba)

5.2. lzaicinoss apgerbs (isa Kleita, atkailinats kermenis, kurpes ar augstu papedi)

5.3. Ikdienisks apgerbs ( brivi apgerbta, dzinsu bikses, dzemperi, t-krekls, erti apavi (kedas,
zabaki))

5.4. Sporta apgerbs

5.5. svinigi gerbusies (kleita vai svinigs apgerbs)

5.6. bez apgerba (apgerbs nav, vai nav redzams)

6. Sievietes staja

6.1. atverta poza (tiek atklatas plaukstas, rokas gar saniem, vai plasi atvértas)

6.2. slegta poza ( sakrustotas rokas uz kratim)

6.3. neitrala poza ( sanemtas rokas, rokas saliktas kabatas, vai uz gurniem)

4. pielikums Kontentanalizes kategoriju kopsavilkums

Zurnala nr., ménesis, Zurnals nr.1. 1 2 3 4 5 6 7

reklamas nr. Janvaris

Reklamas tela atturiga X X X

ipasibas ietekmiga X X

dabiska X X X

ikdieniska

gimeniska

inteligenta X

seksuala X

mérktieciga

Sievietes emocijas prieciga X

bédiga

izaicino$a X

parsteigta
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nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiSki gerbusies

izaicinoS$s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgerba

Sievietes staja

atveérta poza

sleégta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.2.

Februaris

10

11

12

13

14

15

16

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicinoS$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoSs apgerbs

ikdienisks apgérbs

sporta apgerbs

svinigi geérbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.3.

Marts

17

18

19

20

21

22

23

24

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.3.

Marts

25

26

27

28

29

30

31

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.4.

Aprilis

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicinoS$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoSs apgerbs

ikdienisks apgérbs

sporta apgerbs

svinigi geérbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.4.

Aprilis

41

42

43

44

45

46

47

48

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.4.

Aprilis

49

50

51

52

53

54

55

56

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.4.

Aprilis

57

58

59

60

61

62

63

64

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gérbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.4.

Aprilis

65

66

67

68

69

70

71

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr.,
meénesis, reklamas

nr.

Zurnals nr.5.

Maijs

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicinoS$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoSs apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gérbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.6.

Jiuinijs

82

83

84

85

86

87

88

89

90

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgérbs

lietiski gerbusies

izaicinoS$s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.7.

Julijs

91

92

93

94

95

96

97

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.7.

Julijs

98

99

100

101

102

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gérbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr.,
meénesis, reklamas

nr.

Zurnals nr.8.

Augusts

103

104

105

106

107

108

109

110

111

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicinoS$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgéerbs

lietiski geérbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gérbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza

85




Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.9.

Septembris

112

113

114

115

116

117

118

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicinoS$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoSs apgerbs

ikdienisks apgérbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.9.

Septembris

119

120

121

122

123

124

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS$s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.10.

Oktobris

125

126

127

128

129

130

131

132

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.10.

Oktobris

133

134

135

136

137

138

139

141

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.10.

Oktobris

142

143

144

145

146

147

Reklamas tela

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgerbs

lietiski gerbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr.,
meénesis, reklamas

nr.

Zurnals nr.11.

Novembris

148

149

150

151

152

153

154

155

156

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniska

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes emocijas

prieciga

bediga

izaicinoS$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski nesagatavota

Sievietes apgéerbs

lietiski geérbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gérbusies

bez apgérba

Sievietes staja

atverta poza

slegta poza

neitrala poza
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Zurnala nr.,
meénesis,

reklamas nr.

Zurnals nr.12.

Decembris

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

Reklamas téla

ipasibas

atturiga

ietekmiga

dabiska

ikdieniSka

gimeniska

inteligenta

seksuala

meérktieciga

Sievietes

emocijas

prieciga

bediga

1zaicino$a

parsteigta

nopietna

bailiga

pasparliecinata

Sievietes
auguma

raksturojums

fiziski sagatavota

fiziski

nesagatavota

Sievietes

apgérbs

lietiSki gérbusies

izaicinoS§s apgerbs

ikdienisks

apgerbs

sporta apgerbs

svinigi gerbusies

bez apgeérba

Sievietes staja

atverta poza

sleégta poza

neitrala poza
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Zurnala nr., ménesis, KOPA:
reklamas nr.

Reklamas tela atturiga 43
Ipasibas ietekmiga 25
dabiska 31

ikdieniska 8

gimeniska 13

inteligenta 3

seksuala 35

mgérktieciga 9

Sievietes emocijas prieciga 39
bediga 14

izaicinosa 33

parsteigta 1

nopietna 42

bailiga 8

pasSparliecinata 30
Sievietes auguma fiziski sagatavota 139

raksturojums fiziski nesagatavota 1
Sievietes apgérbs lietiski gerbusies 16
izaicinoS§s apgerbs 23

ikdienisks apgerbs 51

sporta apgerbs 7

svinigi gérbusies 27

bez apgérba 33

Sievietes staja atverta poza 25
slegta poza 42

neitrala poza 76
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5. pielikums Kontentanalizé analizétas reklamas

1.att. Dior reklama 2.att. Lancome reklama

1 sev patil

4. att. Drogas reklama 5.att. Huawei reklama 6.att. LG reklama

BURBE IX

LONBO N

Samsung G »,:
alavy Trend

7.att. Samsung reklama 8.att. Burberry reklama 9.att. Freywille reklama
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Nordic
Moisture Match

A\ -
‘ P , A‘ € rven ey
,.\‘\ . -

Norse Maskoe Mk

VALDZINOSAKIE
KASTANBRUNIE TO

10.att. Loreal reklama 11.att. Elvital reklama

TUSYARDUS Thi
S RRUAIMES, i
IROPIESL VISPAR ESAM LOTI RUPI %

13.att. Roberto Cavalli reklama 14.att. Garnier reklama 15.att. Avon reklama 16.att. Maxfactor
reklama

BURBERRY
/ '/_/.,__.

17.att. Burberry reklama 18.att. Douglas reklama 19.att. Lancome reklama
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DEL € GARDI

21.att. Del Gardi reklama

oo son
e e
AQUALIA THERMAL

spa
S GARDI_
KARAMELU TONI

SKI
TIK MIRDZOS
TIK KAR IN%%

24 .att. Loreal reklama

Atlaides 1dz
; 250 0

3 v
nmw*\:‘:‘::"m

ot

».

10 sievietes no 10
‘eteiktu Dove Intensive

3epair linijas produktus
fraudzenei®*

22.att. Loreal reklama

103 I, & martam

>
JARGRIS | MAKE UP FOR EVER
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28.att. Poetica reklama  29.att. Thomas Sabo reklama 30. Dior reklama

|".‘\\l\lll].l\ifll'ul\()s §

LOREAL

[PROFESS ONNEL]
PARIS

f JAUNA ROKASSOMU KOLEKCHA. PAVASARIS - VASARA 2014

s Miirane:
Sl L, R Tl =371 8783170

37.att. Massimo Dutti reklama 38.att. Loreal reklama 39.att. Mirana reklama

jauns oromats
endless euphoria
CalvinKlein

Cartier

LA PANTHERE




40.att. Kristiana reklama 41.att. Calvin Klein reklama 42.att. Marella reklama

43 .att. iBlues reklama

47.att. Max&Co reklama  48.att. Penny Black reklama

AKDIEVU BLAVAI UN
PELEKAI ADAI!
VIEN Al

MIRKLI IDEALA ADA
|4 BB KREMS

=
»

49 att. List reklama 50.att. Danija reklama 51.att. Vichy reklama
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Laiks iet,
un kas par to?

REVITALIFT

REVITALIFR
-

LTAS IR LABAKAIS NAKTS KREMS,
KO JEBKAD ESMU LIETOJUSL"

INOLS - LR24T Tikai Drogas
RONSKABE

8 SAKU:

NE GRUMBAM

Droga

57.att. Douglas reklama 58.att. Drogas reklama

Schwarzkopf l ’

TAVI MATI
IEMILES
SO KRASU!

ATKLAJ_MANA
gA‘FIESA SKAISTUMA
L 3U

59.att. Schwarzkopt reklama  60.att. Phyto reklama 61.att. Schwarzkopt reklama
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67.att. Adidas reklama

| hagl
e sELLER
Rum Ly

w
S, N N

{

G 07 Vi e

66.att. Mosaic reklama

7 ;{ﬂala.m
; &

.

— Reebok
U —

68.att. Reebok reklama 69.att. Remington reklama
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VERSACE

BRIGHT C TAL

ABSOLU

74.att. Versace reklama

ARMANI

*
MONCLER
VERSACE

CORNELIANI

LEXILLF
@

Guccl

MONNALISA
ICEBERG
ST

SN

ypachling

76.att. Podium reklama

78.att. Loreal reklama

77 .att. Reserved reklama

101

79.att. Ecco reklama



Fucerin
E

Eucerin
" |

Nomierinosa kopsana atopisk
pat simptomu uzliesmojumu g

80.att. Eucerin reklama 81.att. Adidas reklama

" ! .
TERRAC@TTA
EDELU [EDEGUMS &

85t <UNDES §

JAUNUMS

83.att. H&M reklama 84 .att. Terracotta reklama

‘?“GUESS SR——
VERSACE £ 4% 212 \IP ROSE

i\ MEXX

TED BAKER
Justcavali

MICHAEL
MICHAEL KORS

¥ VASARAS & - el
KOLEKCIJA sotymentsy

{dsﬁlc,,\lil'u

vai ’l‘[‘ulu
CalvinKlein IZBAUDI KABARE SPOZO GAISOTNI
UN VALDZINAJUMU!
VAR Akt programmat
Mare O'Fota
GEOX

7.06., 14.06.2014.

FURLA

1£GTA

(OMOLA LIETOSANAI IR NEGATIVA IETEKME.

85.att. Elkor reklama 86.att. Douglas reklama 87.att. Hotel Jurmala Spa reklama
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Risinam problémas, ] I T4 DAL REASA, KAS IZSKATAS
par kuram citi neruna L APBRINOJAM| DABISKA

mallen'mlimﬂ
CIK MINUTE!
NOSKRIET EK|

88.att. Marlies Moller reklama 89.att. Cosmopiltan reklama 90.att. Loreal reklama

VISAM SIEVIE
IZSMALCINAT

AR

OMNIA

— “

LORERE =
e T TELLTTTT

91.att. Loreal reklama 92.att. Douglas reklama

laba zina - to iespéjams arstét!

s apgritina parmériga SVISANA? /, s

94 att. Botulina injekciju reklama 95.att. Amely BGardarobe reklama 96.att. Velo Starts reklama
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KA UZLADE|AS
EVA IKSTENA-
STRAPCANE

Atrodi savas idealas vasaras dienas
aja “Ir Brivdienas” numura!

L'EXTRAC

PIRMA' LOPU LAKA AR VERTIGAM ELLAM
ATINAT MITF A SAJUTA

101.att. Loreal reklama

Pils smalki puléi

AGNUM

103.att. Magnum reklama 104.att. Magnum reklama 105.att. Magnum reklama
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skincode

-
@ GRAV;.
o 4o,

P

a
=l

! _ 1 legadajoties jebkuru produktu no SKINCODE,
| wen] SKINCODE attiroso pieninu varésiet iegadaties
\ #’

tikai par 1,99 Eur*

e

[ (r——

106.att. Kristiana reklama

¥ Knsﬂ/\paJ
|

5. augusta
leta plkst. 20.00

. . Dzintaru koncertzalé
algznes

- 0 15. Starptautiskais
urmala baleta festivals

g
Vimed afepr ((’/,/? 2.
y ST zﬁ(/zy[em.

DZINTARU

SUPKONCERTZALE

Esw

NDA LEEN* 1A s 14

109.att. Dzintaru koncertzales reklama 110.att. Moonlight reklama 111.att. Lancome reklama

EMPORIOM#ARMANI

112. att. Burberry reklama

113.att. Emporio Armani reklama 114.att. Armani reklama
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NAMISKA MITRINASANA
USAM UN SKAISTUMAM
BKURA LAIKA.

'AQUALIA
Bl

LOREAL

VAKEDE TESIGAT R/ PARIS

118.att. Loreal reklama

. VINA ir kofia ar mani.

ta Surnals par
NisH $i¢ aderng. pay visu,
7

s mani

121.att Vina.lv reklama

122.att. Foxlife reklama

GEORGIA MAY JAGGER

RESERVED
116.att. DKNY reklama  117.att. Reserved reklama

So Couture

119.att. Loreal reklama

CETRAS
DRAUDZENES

BEZGALIGAS
KAISLIBAS

Milakas

NO 1.SEPTEMBRA
PIRMDIENAS

FOX life
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123.att. Armani Jeans reklama



126.att. Armani reklama

127.att. Woman’secret reklama 129.att. Cortefiel reklama 130.att. Dior reklama

P T sheleon SRR Mened o mewoe BERRL JAUNAIS NArCISO FOMFIgUeZ AROMATS SIEVIETEM

o EMME e E1BE A IAARE A

131.att. Podium reklama 132.att. Calvin Klein reklama 133.att. City reklama 134.att. Narciso reklama

135.att. Mexx reklama 136.att. Massimo reklama 137.att. Aldo reklama 138. Att. Botique reklama
107



POELICA

ARASTINEDZER, NESKATAS FUTBOLL
ETERE NAUDU DAL
N

worcy

i s wab
o TSR, | g mmier sk @

141.att. Poetica reklama

—

142.att. Danija reklama 143.att. Danija reklama 144.att. Danija reklama

W
A ARMANI
JEANS

2. NOVEMBRI
ENA RIGA

I W

PRETGRUMBU IEDARBIB!




150.att. Cloe reklama 151.att. Ecco reklama 152.att. Institur esthederm reklama

vSuuy v IvIGE

£S REDAKTORI -U) Mirdzoiai adai

TIKAI AR
DROGAS
KARTI

%, « %//jﬂ) atlaides (Rimi Kisshé. C‘/{(wmu/h’/"/i

Wi fuedacyum
4/1 /

153.att. Drogas reklama 154.att. Rimi reklama 155.att. Euro aptieka reklama

CORTEFIEL
CHANEL

=i
=N

TRCZMECIASE

- e u%

156.att. Chanel reklama 157.att. H&M reklama 158.att. Women’secret reklama 159.att. Cortefiel
reklama

MERSACE) e

160.att. Versace reklama 161.att. Richmond reklama 162.att. Superdry reklama 163.att SkiboxLux
reklama
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05.12.2014,

DARBIA UN ADAS PANESAMIBA

wi

164.att. Eucerin reklama 165.att. Latvijas Nacionalas operas reklama 166.att. Grenardi reklama
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6. pielikums Eksperimenta aptaujas
Sveiki!

Mani sauc Katrina un paldies Tev, ka piedalies mana eksperimenta. Sakotngji izpildi
anketu nr.1, tad apskati piecas piedavatas reklamas, vai att€lus, visbeidzot, aizpildi anketu
nr.2. Svarigi atcerties, ka otras anketas jautajumus, Tu driksti apskatit tikai péc
reklamu/attélu aplukosSanas, lai netiktu ietekmétas Tavas atbildes.

Eksperimenta anketa nr.1
Lidzu, noradiet informaciju par sevi:
Vecums -
Dzives vieta -
Nodarbosanas -
Izglitibas limenis -
Gimenes statuss -
1.Cik biezi Jus lasat zurnalus?

f) Katru dienu

g) Paris reizes ned¢la

h) Paris reizes ménesi

1) Nelasu vispar

j) Cits variants

2.Vai Jas zinat sievie$u zurnalu ,,Lilit”?
c) Ja
d) Ne
3.Vai Jus pieversat uzmanibu reklamai, kas ir ieklauta zurnala?

f) Ja

g) Ne

h) Tikai dazreiz

1) Grati pateikt

J) Cits variants

4. Jums ir doti apgalvojumi. Ludzu, ar X atzimgjiet, cik liela mera Jis piekritat, vai gluzi

otradi, nepiekritat dotajiem apgalvojumiem.

Apgalvojums Pilniba Piekritu Griiti Nepiekritu Pilniba
piekritu pateikt nepiekritu

Reklama mani
mudina iegadaties
produktu
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Ar reklamas
palidzibu sp&ju
iegiit sev noderigu
informaciju

Reklamai es
vienmer pieversu
pastiprinatu
uzmanibu

Reklamu, kura ir
ieklauta Zurnala es
vienmer ,,parskiru”
uz nakoso lappusi

Visbiezak mani
uzruna tas
reklamas, kuras ir
attelots sievietes
vizualais tels

Dazkart médzu sevi
salidzinat ar
reklama redzamo
modeli

Visbiezak sievietes
tels zurnala
reklama tiek
attelots ka Joti
izaicino$s un
seksuals

Reklama mani ir
sp&jusi iedvesmot

Sievietes vizualais
tels reklama ir
parlieku parveidots
izmantojot dazadas
datorprogrammas
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Eksperimenta anketa nr.2
Ta ka tagad Jus esiet aplukojusi piedavatas reklamas/att€lus ir nepiecieSams sniegt
atbildes par to, ko Jus redzgjat, ko atceraties, un, kadas sajitas Jis parpéma, apskatot

reklamas. Atbildot uz jautajumiem, centieties palauties uz savam sajiitam un atminam.

1.Kura/s no reklamam/atteéliem Jums visspilgtak palicis atmina?

3.Vai reklamas/att€los redzamie sieviesu vizualie t€li JUs uzrunaja?

a) Ja

b) Ne
4.Ja uz ieprieks€jo jautajumu atbild&jat ar ,,Ja”, ludzu atbildiet, kurs tas bija. (Ja atbildgjat ar
,»IN€”, liidzu, parejiet pie nakosa jautajuma)

5.Vai sievietes vizualais tels reklamas/att€los Jiis sp&ja parliecinat?
a) Tikai viena reklama/attéla
b) Tikai divas reklamas/attélos
c) Tikai trijas reklamas/attélos
d) Tikai Cetras reklamas/att€los
e) Vizualais téls reklama mani parliecinaja visas reklamas/attélos
6.Vai skatoties uz reklamam/attéliem piekerat sevi pie domas, ka gribétu lidzinaties kadai no
S§im sievietém?
a) Ja
b) Ne¢
7.Kura no reklamam/attéliem redzamajam sievieteém Jis visspilgtak saskatat sevi?

8.Vai ir kads no iepriek§ redzetajiem vizualajiem te€liem, kuram Jis visvairak véletos
lidzinaties?

a) Ja
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b) Né
9. Ja uz ieprieks€jo jautajumu atbildgjat ar ,,Ja”, liidzu atbildiet, kur$ tas ir. (Ja atbild&jat ar
,»IN€”, lidzu, parejiet pie nakosa jautajuma)

10.Ar kadiem 1pasibas vardiem (nosauciet vismaz 3) Jus var€tu raksturot sievietes, kuras

redzgjat reklamas/attelos?

Reklamas/attéla nr. p&c kartas Ipasibas vards

Paldies!

Eksperiments ir beidzies!
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7. pielikums Eksperimenta aptauju kopsavilkums

1.aptauja
Dzives vieta
Cits variants
Pieriga M Attélu grupa
M Reklamu grupa
Riga
0 2 4 6 8 10

1.att. Respondentu atbildes par dzives vietu

Magistra grads

Nepabeigta augstaka

Vidéja/profesionala

Bakalaura grads

Izglitibas limenis

H Attélu grupa

H Reklamu grupa

0 2 4 6 8 10

2.att. Respondentu atbildes pat izglitibas [imeni
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Nodarbosanas

Stude

M Reklamu grupa

Strada un studé

0 2 4 6 8 10

3.att. Respondentu atbildes par nodarbosanos

Gimenes statuss

Neprecéjusies

M Attélu grupa

H Reklamu grupa

Precéjusies

0 2 4 6 8 10 12 14

4.att. Respondentu atbildes par gimenes statusu
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Cik biezi Jus lasat zurnalus

Nelasu vispar

Paris reizes ménesi

M Attélu grupa

o _- M Reklamu grupa
Paris reizes nedéla

Katru dienu

0 2 4 6 8 10 12

5.att. Respondentu atbildes par Zurnalu lasiSanas bieZumu

Vai Jus zinat sieviesu zurnalu "Lilit"

M Attélu grupa

i Reklamu grupa

0 2 4 6 8 10 12 14 16

6.att. Respondentu atbildes par sievieSu Zurnalu ,,Lilit”
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Vai Jus pieversat uzmanibu reklamai, kas ir
ieklauta zurnala

Grati pateikt E

Tikai daZreiz
M Attélu grupa
N& H Reklamu grupa
Ja

0 2 4 6 8 10

7.att. Respondentu atbildes par uzmanibas pievérSanu reklamam

Jums ir doti apgalvojumi. Liidzu, ar X atzimgjiet, cik liela mera Jiis piekritat, vai gluzi otradi
nepiekritat dotajiem apgalvojumiem

Reklama mani mudina iegadaties prduktu

Pilniba nepiekritu

Nepiekritu
Grati pateikt H Attélu grupa
H Reklamu grupa
Piekritu

PilnTba piekritu

0 2 4 6 8 10

8.att. Respondentu atbildes par produktu iegadasanos
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Ar reklamas palidzibu spéju iegut sev
noderigu informaciju

Pilniba nepiekritu

Nepiekritu
Griti pateikt M Attélu grupa
H Reklamu grupa
Piekritu

Pilntba piekritu

9.att. Respondentu atbildes par informacijas iegiiSanu reklamas

Reklamai es vienmeér pieversu pastiprinatu

uzmanibu
Pilntba nepiekritu
Nepiekritu
Grati pateikt M Attélu grupa
M Reklamu grupa
Piekritu
PilnTba piekritu
0 1 2 3 4 5 6 7 8

10.att. Respondentu atbildes par pastiprinatu uzmanibas pieverSanu reklamam

119




Reklamu, kura ir ieklauta zurnala es parskiru
uz nakoso lappusi

Pilniba nepiekritu

Nepiekritu
Griti pateikt M Attélu grupa
H Reklamu grupa
Piekritu

Pilntba piekritu

11.att. Respondentu atbildes par uzmanibas pievérSanu reklamas

Visbiezak mani uzruna tas reklamas, kuras ir
attelots sievietes vizualais téls

Pilntba nepiekritu

Nepiekritu
Grati pateikt M Attélu grupa
M Reklamu grupa
Piekritu

PilnTba piekritu

12.att. Respondentu atbildes par uzrunasanu reklamas, kuras ir ieklauts vizualais tels
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Dazkart méedzu sevi salidzinat ar reklama
redzamo modeli

Pilniba nepiekritu

Nepiekritu
Griti pateikt M Attélu grupa
H Reklamu grupa
Piekritu

Pilntba piekritu

13.att. Respondentu atbildes par sevis pielidzinasanu reklama redzamajam modelém

Visbiezak sievietes téls reklama tiek attelots
ka loti izaicinoSs un seksuals

Pilntba nepiekritu

Nepiekritu
Grati pateikt M Attélu grupa
M Reklamu grupa
Piekritu

PilnTba piekritu

14 .att. Respondentu atbildes par tela atveidi reklamas
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Reklama mani ir spéjusi iedvesmot

Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Grati pateikt M Attélu grupa
M Reklamu grupa
Piekritu
PilnTba piekritu =
0 2 4 6 8 10

15.att. Respondentu atbildes par reklamas spéju iedvesmot

Sievietes vizualais téls reklama ir parlieku
parveidots izmantojot dazadas

datorprogrammas
Pilniba nepiekritu
Nepiekritu
Grati pateikt M Attélu grupa
M Reklamu grupa
Piekritu
Pilniba piekritu
0 2 4 6 8 10

16.att. Respondentu atbildes par sievietes vizuala téla parveido$anu reklama
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2.aptauja

Kura/s no reklamam/attéliem Jums
visspilgtak palicis atmina?

5 reklama/attéls

4 reklama/attéls

3 reklama/attéls H Attélu grupa

H Reklamu grupa

2 reklama/attéls

17.att. Respondentu atbildes par reklamas palik§anu atmina
Kapéc tiesi §1/Sis reklama/attels Jums visspilgtak ir palicis atmina?
Reklamu grupa

1)Tapéc, ka vairak uzmanibu pieversu tiesi apgerbu veikalu reklamam, citas uzruna mazak.
2) skaista bilde, dabiga modele, atstaj iespaidu, ka ja ne nopirkt, tad vismaz pasmarzot
smarzas gan ieieSu veikala.

3) Sis attéls palicis atmina, jo att€lotajai sieviete bija skaists un dabigs smaids

4) ar smaidu un dabigumu

5) loti skaista sieviete, elegants t€rps, nav parak uzspiléts

6) Jo patika sievietes apgerbs un vizualais t€ls

7) spilgta, individuala

8) Jo izaicinoSs un netipisks tels

9) dabiska, smaidiga, atverta sieviete

10) loti skaista sieviete

11) manuprat, visskaistaka

12) pirmais tika paradits, tas ir spilgts un krasains

13) piesaistija logo, un kosas krasas

14) §1 sieviete tika att€lota diezgan dabiska un nesamakslota

15) patik Sis zZimols

Attelu grupa

1) Jo vina bija vidabigaka, jo bija nedaudz apaliga un smaids ar1 bija dabigs
2) Jo sievietes t€ls reklama attelots ka sportisks, veseligs, aktivs, spécigs. Gribétu vairak
lidzinaties vinai
3) Jo likas pozitivs, dzivespriecigs un sirsnigs foto
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4) 2.- sportiska, 3- gimeniska, mila

5) Tapeéc, ka izskatas silti un veseligi. Izskatas, ka ir silts vakars un meitene skrien vakara
skr&jienu. Pozitiva reklama, kas motive iet un skriet pasai

6) Raisa patikamas emocijas, vizuali baudama

7) ledvesmojoss attéls un liek gribét ar iet sportot

8) Jo neizskatijas, ka biitu izmantots photoshop, lai uzlabotu sievietes izskatu, tapat izskatas,
ka vina ir pasparliecinata un laimiga, lai arT neizskatas péc modeles

9) Nezinu, pirmkart, man likas, ka meitenei ir divaina poza, un otrkart, apkart bija fons, kas
piesaistija uzmanibu. Ar1 krasu gamma bija patikama, bet pargjos attelos bija tikai sievietes,
fona nebija nekas redzams.

10) Piesaistija skaistais fons un reklamas véstijums par veseligu dzivesveidu

11) Emocionali piesaistija vasaras sajiita, Sortu sezonas atklaSana un laika trukums skriet katru
ritu ka vina.

12) Asocigjas ar siltumu, gimeni, rapém, prieku un laimi.

13) Vina atSkiras no parg€jam — apkartmeéros, ari spilgtas krasas bluze

14) Loti pozitivs tels

15) ledvesmojos$a un loti skaista sieviete

Vai reklamas/attélos redzamie sievieSu
vizualie téli Jus uzrunaja?

M Attélu grupa

M Reklamu grupa

0 2 4 6 8 10 12 14

18.att. Respondentu atbildes par vizualo télu uzrunasanu reklamas
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Ja uz iepriekséjo jautajumu atbildejat ar ,,Ja”,
ludzu atbildiet, kurs tas bija.

5 reklama/attéls | | | |

4 reklama/attéls

3 reklama/attéls M Attélu grupa
M Reklamu grupa

2 reklama/attéls

1 reklama/attéls

19.att. Respondentu atbildes par télu izveli

Vai sievietes vizualais téls reklamas/attélos
Jus spéja parliecinat?

Vizualais téls reklama mani parliecinaja
visas reklamas/attélos

Tikai etras reklamas/attélos

Tikai trijas reklamas/attélos M Attélu grupa

H Reklamu grupa

Tikai divas reklamas/attélos

Tikai viena reklama/attéla w

0 2 4 6 8 10

20.att. Respondentu atbildes par vizuala téla parliecinasanu reklamas
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Vai skatoties uz reklamam/attéliem piekérat
sevi pie domas, ka gribétu lidzinaties kadai

no Sim sievietem?

M Attélu grupa

M Reklamu grupa

Ja
0

4 6 8 10 12

21.att. Respondentu atbildes par tieksmi lidzinaties reklamas redzamajiem téliem

Kura no reklamam/attéliem redzamajam

Neviena

5 reklama/attéls

4 reklama/attéls

3 reklama/attéls

2 reklama/attéls

1 reklama/atteéls

sievietem Jus visspilgtak saskatat sevi?

=%

M Attélu grupa

H Reklamu grupa

1

o
N
IS
[e)}
[ole]

10

22.att. Respondentu atbildes par sevis pielidzinasanu reklama redzamajiem téliem
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Vai ir kads no ieprieks redzetajiem
vizualajiem téliem, kuram Jus visvairak
véléetos lidzinaties?

M Attélu grupa

M Reklamu grupa

6,4 6,6 6,8 7 7,2 7,4 7,6 7,8 8 8,2

23.att. Respondentu atbildes par vélmi lidzinaties reklamas redzamajiem téliem

Ja uz iepriekséjo jautajumu atbildejat ar ,,Ja”,
ludzu atbildiet, kurs tas ir ?

5 reklama/attéls
4 reklama/attéls
3 reklama/attéls M Attélu grupa

H Reklamu grupa

2 reklama/attéls

1 reklama/attéls

24 .att. Respondentu atbildes par reklamu izvéli

Ar kadiem IpaSibas vardiem (nosauciet vismaz 3) Jiis varétu raksturot sievietes,

kuras redzejat reklamas/attelos?
Reklamu grupa

1) 1. Pasparliecinata, moderna, egoistiska 2. Eleganta, nopietna, gudra 3. Flirt&josa,
apmierinata, paspietiekama 4. iedomiga, narcistiska, uzmanibas alkstoSa 5. Vienkarsa,
laimiga, apmierinata
2) 1. Ikdieniska 2.izsmalcinata 3.jutekliska 4.kautriga 5. dabiga
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3) 1.0rginala, praktiska, stiliga 2.izsmalcinata 3.dabiska, skaista, drosmiga,4. Skaista 5.
dabiga, svaiga, gaiSa

4) 1. moderna, dabiska, stiliga 2. seksuala, sieviskiga, parliecinata, 3. izaicinosa, sieviskiga,
briva 4. moderna, nepiespiesta, varena 5. dabiga, pozitiva, atvérta

5) 1. moderna, nedaudz iedomiga, ikdieniSka 2.elegants, seksuala, skaista, 3.briva, viegls gars,
nedaudz izaicinoSa 4.eleganta sieviskiga, neatkariga 5. vienkarsa, pozitiva, starojosa

6) 1. ikdieniSka, Tpasa, skaista 2.izaicinoSa, galanta, sieviskiga 3.pavedinosa, seksiga,
izskatiga 4.klasiska, skaista, jauka 5. vienkarsa, smaidiga, parasta

7) l.stiliga, moderna, eleganta 2.sieviskiga, eleganta, izaicinoSa 3.izaicinosa, atvérta, seksiga
4.skaista, iedomiga 5.dabiska, skaista atvérta

8) 1. kartiga, gaumiga, ikdieniska 2.sviniga, gaumiga, izaicinoSa 3.seksuala, izaicinoSa,
pievilciga 4.sieviskiga, trausla, gaumiga 5.smaidiga, atvérta, dabiska

9) 1. stiliga, sieviskiga, skaista 2.izaicinosa, valdzinosa, seksuala 3.atvérta, izaicinos$a, seksiga
4.izaicinoSa, skaista iedomiga 5.dabiska, atvérta, pozitiva

10) 1. mieriga, nosvérta, paSparliecinata 2. sievisSkiga, pievilciga, kaisliga 3. seksuala,
pasSparliecinata 4. vesa, atturiga, neinteresanta, 5. smaidiga, laimiga, veiksmiga

11) 1. stiliga, paSparliecinata, veiksmiga 2. skaista, eleganta, bagata 3. seksiga, pavedinosa,
noslépumaina, 4.bagata, eleganta, pavedinosa

5. kopta laimiga veseliga

12) 1. moderna, kos$a, pavasariga 2. eleganta, spilgta, mirdzosa 3.briva, pavedinosa,
nepiespiesta 4. noslépumaina, dusmiga, izaicino$a 5. dabiga, starojosa, smaidiga

13) 1. Vienkarsa 2. Vienaldziga 3.briva 3. Darga 4. maksliga, neista

14) 1. ikdieniska, apburosa, skaista 2. izaicinoSa, seksiga, eleganta 3. pavedinosa, izaicinosa,
pievilciga 4. parlieku samakslota, skaista, seksiga

5.dabiska, vienkarSa, nesamakslota

15) 1.dabiska, ikdieniSka, moderna 2. Izsmalcinata, valdzinoSa, seksapila 3. IzaicinoS$a, briva,
nekartiga 4. Atturiga, skumja, skaista 5. dabiska, laimiga, veiksmiga

Attelu grupa

1) 1. Dabiga, skaista, pozitiva 2. Sportiska, stiva, driima 3. Samakslota, parak laimiga, skaista
4. Parspiléta, inteligenta, vientula

5. Neizprotama, nedabiga, bez aktrises dotibam

2) 1. Sieviskiga, moderna, pozitiva 2. Sportiska, spéciga, veseliga 3. Pozitiva, gimeniska,
sieviSkiga 4. Nopietna, eleganta, nosvérta

5. Parlieku izspéleta, simpatiska, tacu nedabiga

3) 1. Eleganta, laimiga, izsmalcinata 2. Sportiska, mérktieciga, aktiva 3. Laimiga,
dzivesprieciga, miloSa 4. Kulturala, lietiSka, noslégta 5. Parsteigta, neizpratn€, brivdomataja
4) 1. Sieviskiga, moderna, eleganta 2. Sportiska, parliecinata, mérktieciga 3. Dabiga, mila,
gimeniska 4. Koketa, eleganta, gudra 5. Izbrinita, parsteigta, dabiga

5) 1. Solida, gaumiga, pasparliecinata 2. Veseliga, sportiska, dzivesprieciga 3. Laimiga,
gimeniska, prieciga 4. letekmiga, veiksmiga, neatlaidiga

5. Spriedze, Soks, neparliecinata

6) 1. Apaliga, moderna, simpatiska 2. Sportiska, veseliga, mérktieciga 3. Laimiga, gadiga,
pievilciga 4. Eleganta, vésa, mérktieciga

5. Emocionala, pievilciga, vienkarsa
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7) 1. 1zglitota, gudra 2. Motivejosa, stipra, apnémiga 3. Milosa, laimiga, lepna 4. Parliecinata
par sevi 5. Parsteigta

8) 1. Pasparliecinata, laimiga, paspietickama 2. Uzcitiga, sportiska, mérktieciga 3. Laimiga,
matiska, nesavtiga 4. Centiga, domiga, intrigéjosa

5. Parsteigta, Sok@&ta, neizprotosa

9) 1. Moderna, stradajosa, parliecinata, apaliga, smaidiga 2. Sportiska, veseliga, simpatiska,
parliecinata, apnémiga 3. Laimiga, gadiga, prieciga 4. Aiznemta, stresaina, gudra 5.
Parsteigta, kopta

10) 1. Apaliga, bet apmierinata ar savu izskatu, laimiga, kopta 2. Harmoniska, veseliga,
sportiska 3. Laimiga, matiska, skaista 4. Mérktieciga, kopta, stingra 5. Pozitiva, laimiga,
kopta

11) 1. Apala, svitraina, divaina 2. GaiSa, sportiska, merktieciga 3. Sirsniga, laimiga, maksliga
4. Uzmaniga, skumja, aiznemta

5. Izbrinita, skaista, jautra

12) 1. Apaligs, eksotisks, elegants 2. Veseligs, aktivs, specigs 3. Dzivespriecigs, sirsnigs,
laimigs 4. Garlaicigs, pelécigs, nogurdinoss

5. Sok&joss, satraucoss, negaidits.

13) 1. Draudziga, apaliga, spilgta 2. Sportiska, aktiva, mérktieciga 3. Matiska, mila, draudziga
4. Motiveta, karjeriste, nopietna 5. Parsteigta, izbrinita, maksliga

14) 1.Ikdnieniska, apaliga, vienkarSa 2.sportiska, mérktieciga, skaista 3. Gimeniska, laimiga,
milo3a 4. Sarmanta, bagata, ietekmiga 5. Parsteigta, samakslota

15) 1. Pievilciga, smaidiga, Sarmanta 2. nopietna, spéciga, aktiva 3. Milosa, smaidiga,
pievilciga 4. LietiSka, nopietna, gudra 5. Emocionala, Sok&ta, nobijusies

8. pielikums Eksperimenta reklamas un attéli
Reklamas

AUNAAPGERBU Ul B
APAVU KOLEKCIJA NS

1.att. Elkor plaza reklama 2.att. Dior reklama
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INTENSIVS PRETNOVECOSANAS
KREMS |KDIENAS LIETOSANAI.
JAU MENESA LAIKA SAMAZINA
RZILAS UN VERTIKALAS GRUMBAJ

JAUNASS
LIETACTIV
19 4

L

@y

LN NCED
\ ‘Wu:

jauns aromats
endless euphoria
CalvinKlein

s
\E GRUMBAM
\E NOGURUSAI SEJAS IZTEIKSM

E I3 L (0 CIGHTS

3.att. Calvin Klein reklama  4.att. Moonlight reklama 5.att. Vichy reklama

Atteli

"~ Download from S
Dreamstime.com () Mertinmark | Dreamstime.com

6.att. Korpulentas sievietes attéls 7.att. Sportiskas sievietes attéls
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7.att. Gimeniskas sievietes attéls 8.att. Lietiskas sievietes attéls

9.att. Parsteigtas sievietes attels
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Bakalaura darbs ,,Vizualo t€lu ictekme uz mérkauditoriju: Zurnala ,,Lilit” 2014. gada

reklamu analize” izstradats LU Socialo zinatnu fakultatg.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja

noraditie informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot titullapu, satura raditaju, apzim&umu sarakstu, izmantotas
informacijas avotu sarakstu, pielikumus, dokumentaro lapu un zemsvitras atsauces) ir 111 838

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).
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