
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Inta Klāsone 

E- Kulturoloģija 

Indivīds un sabiedrība:Reklāma I  

 

Materiāls izstrādāts  

ESF Darbības programmas 2007. - 2013.gadam „Cilvēkresursi un nodarbinātība”  

prioritātes 1.2. „Izglītība un prasmes” 

pasākuma 1.2.1.„Profesionālās izglītības un vispārējo prasmju attīstība”  

aktivitātes 1.2.1.2. „Vispārējo zināšanu un prasmju uzlabošana”  

apakšaktivitātes 1.2.1.1.2. „Profesionālajā izglītībā iesaistīto pedagogu  

kompetences paaugstināšana”  

Latvijas Universitātes realizētā projekta  

„Profesionālajā izglītībā iesaistīto vispārizglītojošo mācību priekšmetu pedagogu  

kompetences paaugstināšana”  

(Vienošanās Nr.2009/0274/1DP/1.2.1.1.2/09/IPIA/VIAA/003,  

LU reģistrācijas Nr.ESS2009/88) īstenošanai. 

Rīga, 2010 



Panākumu atslēga ir spēja pacelties pāri  ikdienas 

 troksnim. 

 

 

 

 Jo skaļāk mēs kliedzam, jo labāk mēs spēsim šo 

troksni pārkliegt. 

 
 

 

 

 To zina katrs tirgus pārdevējs, un, protams, to labi apzinās arī masu 

mediju darbinieki.  





pārliecināt vai rosināt cilvēkus patērēt 
noteiktu produktu, pakalpojumu, 
popularizēt kādu ideju vai indivīdu. 



Vārds reklāma (no latīņu: reclamare - skaļi saukt, 
izkliegt) ir materiāls, kura pamatmērķis ir pārliecināt vai 
rosināt cilvēkus patērēt noteiktu produktu, pakalpojumu, 
popularizēt kādu ideju vai indivīdu. 
Ziņu informācijas izplatīšana: informācijas izplatīšanas 
pasākumu kopums. 
 
Uzraksti, plakāti, radio paziņojumi, sludinājumi, video- 
vai kino sižeti, kā arī īpaši pasākumi ( prezentācija, 
degustācija u.c.), kuru nolūks ir piesaistīt uzmanību, radīt 
interesi, popularizēt (ko), lai palielinātu pieprasījumu 
(pēc tā) un gūtu peļņu; ( Svešvārdu vārdnīca, 2007.) 



 

 

 

 

    Ziņu informācijas izplatīšana: 
informācijas izplatīšanas 
pasākumu kopums. 

 





Mediji veido daļu mūsu dienas, vairāki domā, ka mediji ir bīstams 
spēks, kas kultūru un sabiedrību veido tā, kā to nespēj ne reliģija, ne 
politika. 





Reklāmas mērķis -panākt, lai masas cilvēks izdara noteiktu izvēli, iegūst 
pārliecību, ka izvēle ir izdarīta par pašu labāko preci un to ikviens ir 
izdarījis pats. 





Reklāmas uzdevums ir radīt pieprasījumu pēc kādas 
preces, tāpēc reklāmām raksturīga produkta pozitīvo 
īpašību izcelšana vai pārspīlēšana un negatīvo īpašību 
noklusēšana. 



  

Reklāmas bieži sastopamas masu saziņas līdzekļos

 

TV reklāmas tirgus ir 
palicis nemainīgs,  

 

vismazākais kritums ir 
interneta reklāmas 

tirgum -5 %, 

 tam ar samērā vienādu 
kritumu seko kino 

reklāmas apjomi -7 %.  

 

Lielāko kritumu 
piedzīvojis vides 

reklāmas tirgus – 38 %, 

 avīzes -36 %, 

 žurnāli -35 % 

 un radio -30 %. 

 

 

 

 



 Divdesmitais gadsimts bija izgudrojumu 
laikmets.  

 Šajā gadsimtā arī attīstījās jaunas 
tehnoloģijas, medicīna un zinātne.   

 20.gadsimtā parādījās tik daudz 
revolucionāru ideju un tehnoloģiju, 
kādas neparādījās pa pārējiem 
gadsimtiem kopā ņemot. 

 20.gadsimts uzsākās ar lidmašīnu 
attīstību, automašīnu masveida 
ražošanu, radio parādīšanos. Un šīs lietas 
visus pārsteidza.  

 Viss jaunais, ātri vien izplatījās pa visu 
pasauli. Un daudzas cilvēku ikdienišķās 
lietas tika ievērojami uzlabotas.  

 Taču bija arī idejas un izgudrojumi, 
kuriem nebija tik lieli panākumi. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Lai nebūtu katru riezi pēc meikapa uzlikšana 
un pēkšņas vēlmes nomazgāties, viss no jauna 
jādara, tad šis izgudrojums nosedza visu galvu 
lai nomazgājoties, neizsmērēti meikapu un 
neizjauktu jau sagatavotu frizūru. 



 Zeķes un zeķubikses sievietēm 
parādījās tikai 20. gadsimtā, kad 
viņām bija ļauts parādīt savas 
kājas plašākai sabiedrībai. 
Zeķubikses bija nepieciešamas, 
lai sievietei būtu silti un būtu 
iespējams uzvilkt īsākus svārkus 
un kleitas.  

 

 Jaunās zeķubikses kļuva par 
modes lietu, par to laiku must 
have. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

“Ford”reklāma, 1955. gads 







 

 

 

 

 

 

 



Supermārketu apmeklēšana kļuva par 
iecienītu brīvā laika pavadīšanas iespēju. Šie 
supermārketu apmeklējumi kļuva līdzvērtīgi 
teātra un koncertu apmeklējumiem – 
ilgstošas pastaigas pa tiem, vērotu, izzinātu, 
apspriestos.  







 

 

 

 

 

 

 1942. gadā okupētajā Latvijas 
teritorijā tika izplatīti plakāti, kuros 
bija redzama sieviete tautastērpā ar 
bērnu uz rokām, kas mudināja: 
„Sievietes gods – tautas gods. 
Nākamās latviešu paaudzes par 
dzīvību pateiksies tev.” 









Galvenie jautājumi uz ko cenšas atbildēt reklāma : 

 

•Kādas problēmas produkts var atrisināt? 

•Kādas sajūtas rada prece? 

•Kādas vajadzības pakalpojums var apmierināt? 

•Kādus sapņus var piepildīt? 

•Kā var izprast produkta īpašības?  





Masu patēriņš kļuva par nosacījumu 
daudzveidīgas reklāmas attīstībai, tā kļuva gan 
izsmalcināta, gan uzbrūkoša. Tika izmantoti 
daudzveidīgi paņēmieni, lai piesaistītu sabiedrības 
uzmanību. Līdzīgi paņēmieni, kādi tika izmantoti 
politiskajā propagandā.  



 Apvērsuma organizētāji un ideologi 

allaž uzsvēra demokrātijas ēnas 

puses, dramatizējot 

sociālekonomisko un politisko 

situāciju Latvijā pirms 1934. gada 

15. maija. Saskaņā ar viņu 

pieņēmumu pirms apvērsuma valstī 

valdīja haoss, sašķeltība, nespēja 

pieņemt svarīgus lēmumus, 

korupcija, kas bija noveduši Latviju 

bezdibeņa malā. Vietā režīms 

piedāvāja politisku un saimniecisku 

stabilitāti, lielāku valsts drošību un 

straujāku attīstību, nacionālo un 

sociālo taisnīgumu, latvietības 

uzvaru visās dzīves jomās. 

 K. Ulmaņa autoritārās diktatūras seši 

gadi bija sarežģīti un pretrunīgi.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Šī fotogrāfija parāda devītā Ķīnas 
komunistiskās partijas kongresa delegātus, 
kuri soļo garām savu skolotāju, pazīstamāko 
komunistu — Staļina, Ļeņina, Engelsa un 
Kārļa Marksa —, fotogrāfijām. Šie delegāti 
cieši turas pie savām mazajām sarkanajām 
grāmatiņām Priekšsēdētāja Mao domām.  





Padomju vara vērsās arī pret Latvijas kultūras dzīvi. Tieši kultūras darbiniekiem, pēc 

padomju varasvīru ieceres, bija jātop par padomju ieroci masu pāraudzināšanā. Mākslai 

vajadzēja slavināt J.Staļina vadonības kultu, šķiru cīņu un darbaļaužu internacionālismu. 

Latvijā parādījās primitīvas ārišķības - "sarkanie stūrīši", plakāti ielās, glaimojoši dzejoļi 

J.Staļinam un komunistiskajai partijai. Lai radošos māksliniekus un inteliģenci pakļautu 

kontrolei tika organizētas speciālas radošās savienības. To uzdevums bija diktēt 

māksliniekiem komunistiskās partijas prasības. 

(G. Kurlovičs, A. Tomašūns. Latvijas vēsture. Okupācijas gadi.- R.., 1998.- 90.-91.lpp.) 

 

 

 

 No LKP CK biroja 1969.g. 4. marta sēdes protokola 

 

Vērst preses orgānu, izdevniecību, radio, televīzijas, kultūras un mākslas iestāžu vadītāju 

uzmanību uz to, ka viņi ir personīgi atbildīgi par publicēšanu presē, demonstrēšanai un 

publiskai izpildīšanai paredzēto materiālu idejiski politisko saturu. 

LKP CK sekretārs A.Voss 

(Okupācijas varu politika Latvijā. Dokumentu krāj.- R.., 1999. - 252.lpp.) 









 
 
 
 
 
Efektīvi strādāja komunistiskā propaganda, reklamējot savu idejisko 
pārliecību daudzveidīgos objektos. Zinātnieku, sportistu, mākslinieku un citu 
profesiju sasniegumu reklamēšana  tika izmantoti komunistiskās mācības 
apliecināšanai un piemērošanai.  


