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I. Īss projekta apraksts
 “9. Saeimas vēlēšanas medijos: partiju reprezentācija un iespējamā slēptā reklāma” ir viena no projekta “Atklāti par   Saeimas vēlēšanu kampaņas finansēm” daļām. Projekta mērķis ir uzlabot politiskā procesa kvalitāti, stiprinot pilsoniskās sabiedrības ietekmi, palielinot partiju atbildību vēlētājiem un sekmējot balsotāju informētu izvēli. Projekts sastāv no diviem analīzes pamatvirzieniem – politisko partiju izdevumu uzskaite un partiju atspoguļojums medijos. Šī metodoloģija skaidro, kā tiks veikta partiju atspoguļojuma medijos analīze.

Mediju nozīme priekšvēlēšanu atspoguļojumā 

Vēlētāji vislielāko informācijas apjomu saņem no masu medijiem, ar to starpniecību iepazīstot gan partijas, gan deputātu kandidātus, tāpēc mediji ir galvenais informācijas avots, kas vēlētājam sniedz priekšstatu par politiskajām partijām priekšvēlēšanu periodā. Projekta veidotāji apzinās, ka šāds projekts var dažos medijos veicināt vēlmi atturēties no politisko partiju atspoguļojuma. Tas būtu ļoti nevēlams projekta blakusefekts, tāpēc jācer, ka mediji definēs savus partiju priekšvēlēšanu atspoguļojuma principus un, pieturoties pie tiem, plaši atspoguļos partijas un deputātu kandidātus. 

Sabiedrības uzticība medijiem ir augsta
. Tā kā auditorijas uzticas medijiem un tie spēj būtiski ietekmēt sabiedrisko domu, tad partiju panākumus vēlēšanās nereti nodrošina tieši pozitīva publicitāte. Latvijā pastāv prakse partijas reklamēt slēpti – partiju reklāmmateriālus pasniegt kā redakciju sagatavotu, auditorijas interešu vārdā veidotu materiālu, tādējādi maldinot sabiedrību. 
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Projekta veidotāji apzinās, cik būtiska ir katra medija pozīcija, tā aizstāvētās vērtības un izteiktie viedokļi par partiju priekšrocībām un trūkumiem, tomēr medija pārstāvētā politika nevar būt pretrunā ar nepieciešamību sniegt savai auditorijai un vēlētājiem vispusīgu, sabalansētu informāciju par dažādu partiju programmām, idejām un kandidātiem. 

Projekta uzskatā kvalitatīva žurnālistika tās plašākajā izpratnē ir patiesas un pārbaudītas informācijas publicēšana, vispusīgs, objektīvs, neitrāls un neizkropļots faktu izklāsts, materiāla skaidrība un nepārprotamība, kritiska attieksme pret informācijas avotiem, un apzināta redakciju veidoto ziņu materiālu nošķiršana no komentāriem un viedokļiem. Projekts pieņem, ka mediju īpašnieki un vadītāji, izprotot mediju īpašo misiju un atbildību, neuzdos žurnālistiem sagatavot materiālus, kas neatbilst minētajiem profesionālas žurnālistikas standartiem un uzskatīs to par profesionālās ētikas pārkāpumu, kas grauj profesijas prestižu un mazina auditorijas uzticību. Projekta veidotāji tic, ka medijiem, kas pakļauti komercializācijas spiedienam un ir atkarīgi no reklāmdevēju ietekmēm un interesēm, tomēr ir jādarbojas kā sabiedrības interešu aizsargātājiem, kuri sabiedrībai sniedz objektīvu un daudzveidīgu informāciju par politiskajiem procesiem un auditorijai dod nesagrozītu priekšstatu par politiķiem, aktuāliem jautājumiem un problēmām.

Ievērojot augstāk minēto, kā arī respektējot mediju viedokli, šā gada projekta veidotāji aicinās katru masu mediju informēt par savu politiku pirmsvēlēšanu periodā: par partiju atspoguļojuma principiem, īpašām rubrikām, diskusiju raidījumu formātiem, citiem elementiem. Šāda pieeja ļaus izvērtēt partiju reprezentāciju medijos un iespējamos slēptās reklāmas gadījumus, ievērojot mediju darbības īpatnības un plašāku kontekstu.

Iepriekšējā pieredze  

Partiju atspoguļojuma medijos analīzē nevalstiskās organizācijas iesaistījušās jau trīs iepriekšējos projektos - pirms 2001. gada pašvaldību vēlēšanām, pirms 8. Saeimas vēlēšanām (Sorosa fonds – Latvija un Sabiedrība par atklātību Delna) un pirms 2005. gada pašvaldību vēlēšanām. 2002. gadā un 2005. gadā iespējamās slēptās reklāmas apjomi medijos ievērojami samazinājās. Mediji pret savu auditoriju kļuva patiesāki – apmaksātus materiālus attiecīgi apzīmēja un atturējās no slēptās reklāmas izvietošanas. Vairākos projekta izbraukumu semināros reģionālo mediju pārstāvji atzina, ka projekts dod medijiem iespēju pārdomāt savu sniegumu priekšvēlēšanu periodā, un tā rezultāti ļauj izvērtēt arī citu mediju kolēģu darbu, jo projekta ziņojumi līdz šim bijis vienīgais sistemātiskais novērtējums par priekšvēlēšanu atspoguļojumu medijos (skat. projekta rezultātus http://www.politika.lv/index.php?id=104832&lang=lv). 

Ņemot vērā iepriekšējo projektu pieredzi, mācoties no konstruktīvas kritikas un labojot kļūdas, izstrādāta projekta metodoloģija. Tā atbilst nepieciešamībai projekta norisē iesaistīt mediju ekspertus, mediju vadītājus un žurnālistus, kā arī sagatavot izsvērtu un pamatotu projekta gala ziņojumu, kas atbilstu pašreizējām mediju vides iezīmēm. 

Jau veicot 2005. gada pašvaldību vēlēšanu iespējamās slēptās reklāmas monitoringa projektu, lielāko daļu no nepieciešamajiem uzlabojumiem izdevās īstenot. Šī projekta gala ziņojums dažādās auditorijās tika novērtēts kā saturiski interesants un izsvērts http://www.politika.lv/index.php?id=6780. Šajā ziņojumā tika apskatīti un analizēti veiksmīgas partiju atspoguļošanas piemēri vairākos laikrakstos, kā arī iekļauti mediju vadītāju komentāri par iespējamiem slēptās reklāmas gadījumiem.

Projekta komponenti 

Salīdzinot ar iepriekšējos gados veiktajiem projektiem, kas pirmsvēlēšanu periodā identificēja un analizēja iespējamos slēptās reklāmas gadījumus medijos, šis projekts, piemērojoties izmaiņām Latvijas informācijas vidē, analizēs arī partiju reprezentāciju laikrakstos, televīzijās, radio programmās un interneta portālos. 

Projekts darbosies divos virzienos: 

I. Iespējamo slēptās reklāmas gadījumu analīze un uzskaite medijos. 

II. Medija satura analīze: 


(1) attieksme pret partijām un to deputātu kandidātiem:

· partiju pārstāvju parādīšanās biežums katrā medijā,

· partiju un to deputātu kandidātu vērtējums ziņās, aprakstos un reportāžās.



(2) iniciatīva vēlēšanu tēmu atspoguļošanā - analīze par to, vai Latvijas masu mediji vairāk reaģē uz partiju izraisītiem notikumiem (PR aktivitātēm), tādējādi sekojot partiju komunikāciju stratēģijām un piedaloties to publicitātes kampaņās vai arī, gatavojoties vēlēšanām, realizē pašu izveidotu partiju atspoguļojuma programmu, uzdodot savās publikācijās vēlētājiem būtiskus jautājumus un risinot auditorijai svarīgas problēmas.

Projekta “9. Saeimas vēlēšanas medijos: partiju reprezentācija un iespējamā slēptā reklāma” mediju analīzes daļa (gan iespējamo slēptās reklāmas gadījumu uzskaite, gan mediju satura analīze) tiks veikta laika periodā no 2006. gada 7. augusta līdz 7. oktobrim (sīkāk skatīt “Analīzes norise” 14. lpp). 

Projekts analizēs visus mediju materiālus (reģionālos un nacionālos TV kanālus, radio, reģionālo un nacionālo presi, kā arī populārāko interneta portālu sniegto informāciju), kuros parādīsies politiskās partijas vai deputātu kandidāti un, saskaņā ar projekta metodoloģiju, atlasīs gadījumus, kuri atbildīs iespējamās slēptās reklāmas pazīmēm.

Partiju atspoguļojuma analīzi TV un radio veiks mediju pētījumu uzņēmuma TNS pārstāvji, to darba rezultātu pārskatīs Projekta vadīja. TNS veiks reģionālās un nacionālās preses materiālu atlasi, ko pēc tam analizēs 14 studentu grupas Projekta vadītāja un Krievu preses monitoringa vadītāju vadībā.

Projekta norises laikā darbosies žurnālistu darba grupa. Visi analizētie mediji tiks aicināti šai grupai deleģēt savus pārstāvjus. Žurnālistu darba grupa izskatīs un komentēs projekta metodoloģiju un projekta norises laikā reizi mēnesī izskatīs un komentēs atlasītos iespējamās slēptās reklāmas gadījumus.  

Slēptās reklāmas saistība ar partiju finansēm

Projekts “Atklāti par 9. Saeimas vēlēšanu kampaņas finansēm” veic politisko partiju priekšvēlēšanu aģitācijai tērēto finanšu līdzekļu neatkarīgu uzskaiti. Saskaņā ar politisko partiju finansēšanas likuma grozījumiem, kas stājās spēkā 2005. gada februārī, politiskās partijas savai priekšvēlēšanu kampaņai drīkst iztērēt ne vairāk kā 0.20 latus uz vienu balsstiesīgo. Tas nozīmē, ka, balotējoties visos vēlēšanu apgabalos, katra partija kopsummā var iztērēt 270 000 latus. Projekts, uzskaitot politisko partiju tēriņus, ļaus veidot neatkarīgu aplēsi par to, vai partijas ievēro šos izdevumu ierobežojumus, kā arī aplēst partiju patiesos tēriņus. 
Ar šo skaitļu palīdzību iespējams uzzināt tikai par politisko partiju oficiāli uzrādītajiem un oficiāli tērētajiem līdzekļiem. Kā rāda iepriekšējo vēlēšanu pieredze, daļa finanšu līdzekļu, kas ir partiju rīcībā, tiek tērēti tiešai publicitātes apmaksai vai tā sauktajai slēptajai reklāmai. 

Slēptā reklāma ir ļoti iedarbīgs priekšvēlēšanu aģitācijas instruments, jo tā tiek pasniegta kā avīzes, radio vai TV ikdienas saturiskais pienesums. Sabiedrības uzticība masu medijiem ir augsta. Vēlētājs neatpazīst slēpto reklāmu kā politiķa vēlmi ar naudas līdzekļu palīdzību spodrināt savu tēlu vai nomelnot citu partiju, bet gan skata kā neatkarīgas žurnālistikas darbu un tic šim vēstījumam. No tā varam secināt, ka partiju vēlme reklamēties slēpti varētu būt liela, jo slēptā reklāma atļauj apiet priekšvēlēšanu aģitācijas izdevumu ierobežojumus un dod iespēju veidot efektīvu pozitīvu vai negatīvu publicitāti.  

Tas nozīmē, ka pilnīgu ainu par priekšvēlēšanu kampaņu finansēm nav iespējams iegūt, analizējot tikai oficiālās politisko partiju atskaites un uzskaitot medijos izvietotās un oficiāli apzīmētās politisko partiju reklāmas. Šī iemesla dēļ projekts pievēršas arī iespējamās slēptās reklāmas jautājumiem, ar mērķi mediju sniegumā identificēt gadījumus, kas rada šķietamību par nelegālas naudas plūsmām. Vienlaicīgi projekta autori apzinās, ka projekta metodoloģija neļaus veikt aplēses par slēptās reklāmas izvietošanai tērēto līdzekļu apjomu, bet gan tikai identificēt gadījumus, kuros, saskaņā ar šīs metodoloģijas kritērijiem, saskatāmas slēptās reklāmas pazīmes. 

II. Projekta metodoloģija 

Slēptā reklāma

Slēptās reklāmas definīcija 

Pašlaik nav spēkā likums, kas definētu slēpto politisko reklāmu, tomēr spēkā esošajā Radio un televīzijas likumā noteikts, ka “s
lēptā reklāma ir reklāmas nolūkā veikts preču, pakalpojumu, preču ražotāja vai pakalpojumu sniedzēja vārda, firmas zīmes vai darbības tāds attēlojums raidījumā skaņas vai attēla veidā, kurš pēc savas būtības var maldināt auditoriju. Šāds attēlojums uzskatāms par tīši veiktu, īpaši gadījumā, ja par to saņemta samaksa vai cita veida atlīdzība” (2. pants, 13. punkts). No šī likuma izriet, ka slēptā reklāma (1) maldina auditoriju; (2) tās izvietošana uzskatāma par apzinātas rīcības sekām. Saistībā ar šo definīciju pastāv problēma, ka tās sniegtais slēptās reklāmas apraksts attiecas tikai uz sabiedrisko televīziju un radio un uz komerciālu pakalpojumu sniegšanu.

Radio un televīzijas likumā ir arī noteikti kritēriji, kādai ir jābūt auditorijai pasniegtajai informācijai: 

1) Ziņu pārraidēm ir jābūt objektīvām un ziņas jāatspoguļo neitrāli (likuma 3.panta 3.daļa).

2) Sabiedriskās raidorganizācijas visām sabiedrības grupām nodrošina daudzveidīgas un līdzsvarotas programmas, kas sastāv no informatīviem, izglītojošiem un izklaidējošiem raidījumiem.

3) Sabiedriskās raidorganizācijas nodrošina informācijas un izpausmes brīvību, objektivitāti un raidījumu dažādību (5.panta 2.daļa).

4) Raidorganizācijas nodrošina, lai fakti un notikumi raidījumos tiktu atspoguļoti godīgi, objektīvi un vispusīgi, atbilstoši vispārpieņemtajiem žurnālistikas un ētikas principiem.

5) Komentāram ir jābūt atdalītam no ziņām, turklāt ir jānosauc komentāra autors (17.pants 2.daļa). 


Projekta ietvaros konkrēto naudas vai cita veida atlīdzības faktu konstatēt nav iespējams, tāpēc projekts analizēs konkrētus rakstus presē un sižetus TV un radio. Piemērojot projekta ietvaros definētos kritērijus, tiks atlasīti tie raksti un sižeti, kuri ietver pazīmes, kas rada iespējamās slēptās reklāmas iespaidu. Projekta ietvaros netiks analizēti laikrakstu komentāri, kas nodalīti no ziņu materiāla un tiek izmantoti laikraksta redakcijas vai citu autoru viedokļu paušanai.
Publikācijas un materiāli, kas rada slēptās reklāmas iespaidu

1) Neprofesionālisms  

Projekta veidotāji apzinās, ka materiāli, kas atbildīs slēptās reklāmas pazīmēm, var būt žurnālistikas neprofesionalitātes rezultāts, nevis konkrētas slēptas vienošanās vai darījuma rezultāts. Tāpēc slēptās reklāmas gadījumu klāstā var nokļūt tādi materiāli, kas radušies kvalitatīvas žurnālistikas prakses trūkuma dēļ. Lai gan Latvijā dažreiz tiek uzsvērts, ka nav un nevar būt vienotu žurnālistikas profesionalitātes standartu, pētnieki Ilze Šulmane un Sergejs Kruks atzīst, ka “dažādu valstu žurnālistikas kodeksu analīze apliecinājusi, ka eksistē kopīgi darbības pamatprincipi pat valstīs ar atšķirīgiem politiskajiem apstākļiem un tradīcijām”.

Projekta izpratnē profesionāla žurnālistika ir patiesas un pārbaudītas informācijas publicēšana, vispusīgs, objektīvs un neizkropļots faktu izklāsts, materiāla skaidrība un nepārprotamība, kritiska attieksme pret informācijas avotiem; ziņas, kas uztverami nošķirtas no komentāriem. Šīs pazīmes ietvertas slēptās reklāmas kritērijos. Projekta veicēji pieņem, ka profesionāls žurnālists atteiksies sagatavot materiālus, kas neatbildīs minētajiem profesionālas žurnālistikas standartiem un uzskatīs to par profesionālās ētikas pārkāpumu, kas grauj profesijas prestižu un mazina auditorijas uzticību, t.i. profesionāls žurnālists slēptās reklāmas izvietošanu uzskata par profesionālās ētikas pārkāpumu. 

2) Spiediens vai ietekme 
Projekta veicēji arī izprot, ka medija materiāls var saturēt slēptās reklāmas pazīmes, ja tas radies medija īpašnieka vai redaktora prasību rezultātā izcelt vai nopelt kādu politisku spēku.

Projekta veidotāji cer, ka iespēja nokļūt slēptās reklāmas uzskaitē varētu būt labs pamats tam, lai žurnālisti atteiktos no šādu materiālu sagatavošanas, jo tie degradē gan viņu pašu, gan viņu medija reputāciju un uzticamību. 

3) Partejiskums 

Projekta veicēji arī apzinās, ka slēptās reklāmas materiāls var rasties žurnālista partejisko simpātiju ietekmē vai ar vēlmi paust personīgu atbalstu konkrētam politiskam spēkam. Šāds partejiskums pārkāpj profesionālas žurnālistikas pamatprincipus un nav pieļaujams mediju materiālā, kas nav komentārs. 

Slēptās reklāmas atpazīšanas kritēriji 

	
	Ziņas
	Intervijas
	Diskusijas
	Oriģinālraidījumi/apraksti 

t. sk. Translācijas (TV, radio)

	
	
	
	
	Informatīvie  

Raidījumi/

raksti 
	Izklaides raidījumi,

t. sk TV spēles/ raksti

	I. Partijas vai deputāta kandidātu attēlu, logo, vizuālu elementu parādīšanās, ja tam nav saistības ar konkrētās programmas, raksta pamattēmu, rubriku, formātu.
	X
	X
	X
	X
	X

	II. Partijas vai deputāta kandidāta pieminēšana/parādīšanās bez pamatota iemesla, kas atbilstu konkrētā medija auditorijas interesēm un vajadzībām: 

1. Pseidonotikumi. Medija vai sabiedrisko attiecību darbinieku radīts notikums, kam nav sociāli politiskas aktualitātes, kam nepiemīt t.s. ziņu vērtības, kas veidots, lai deputāta kandidāts vai partija gūtu publicitāti medijā.

2. Parādīšanās, kas nav saistīta ar atspoguļojamo notikumu.

3. Deputāta kandidāts tiek izmantots kā notikuma/procesa/problēmas vienīgais/ galvenais komentētājs, raksturotājs/pārstāvis (netiek pamatots, kādēļ tieši deputāta kandidāts ir uzskatāms par labāko notikumu komentētāju).

4. Raksts vai informācija par partiju vai deputātu kandidātu tiek pasniegta tajās medija tradicionālajās rubrikās, kas nav saistītas ar aktuālo politikas procesu vai pirmsvēlēšanu aktualitāšu atspoguļošanu. 

5. Nenozīmīgu kandidāta privātās dzīves notikumu, dzīvesbiedra, tuvinieku izmantojums, lai palielinātu konkrētā kandidāta publicitātes apjomu.

6. Publikācija/raidījums/ sižets neatbilst medija deklarētajiem pirmsvēlēšanu procesu atspoguļošanas principiem.


	X
	X
	X
	X
	X

	III. Sižets ar partijas vai deputāta kandidāta piedalīšanos parādās laikā, kas programmā nav paredzēts, vai programmās, kuru saturs nav precīzi definēts, (attiecas tikai uz TV un radio).


	X
	X
	X
	X
	X

	IV. Publikācija vai raidījums ir vienpusīgs, tajā nav sabalansēti iesaistīto/pieminēto pušu viedokļi. Trūkst/nav mēģināts noskaidrot iesaistītās(-o) puses(-šu) viedokli(-ļus) vai/un trūkst iesaistītās partijas/deputāta kandidāta viedokļi. Materiālā netiek paskaidrots, ka mēģinājums noskaidrot kādas no pusēm viedokli ir noticis, bet nav izdevies.
	X
	-
	X
	X
	-*

	V. Žurnālists, neuzdodot precīzus jautājumus, ļauj deputāta kandidātam netraucēti izteikties, izvēlēties sarunas tēmu un virzību, vai uzdod jautājumus, lai izceltu deputāta kandidāta personības pozitīvās iezīmes, sarunā neskarot būtiskas sabiedriski politiskas problēmas un jautājumus, kas attiecas uz deputāta kandidāta atbildības un darbības lauku. 
	X
	X
	x
	X
	X

	VI. Atklāts žurnālista aicinājums balsot "par" vai "pret" sarakstu vai deputāta kandidātu (materiālos, kas nav identificēti kā komentāri).
	X
	X
	X
	X
	X

	VIII. Apzīmējums "apmaksāta politiskā reklāma" parādās tikai raidījuma beigās, ir grūti vizuāli identificējams un ir proporcionāli daudz mazāks vai ievērojami nemanāmāks par ierastajiem titriem.

Presē – publikācijas atzīmētas kā reklāma, bet uzraksts ir grūti saskatāms vai noformēts pārprotami (piemēram, publikācija tapusi sadarbībā ar X partiju). 

 
	X
	X
	X
	X
	X


*Tiks noteikta sabalansētība, vai raidījumos/rakstos parādās deputātu kandidāti no dažādām partijām.

Ziņa – īsa, sabalansēta, ar faktiem pamatota informācija, kas atbilst t.s. ziņu vērtību kritērijiem – tā ir aktuāla, satur jaunuma aspektu un iezīmē skaidri saskatāmu pavērsienu pierastajā informācijas plūsmā. 

Intervija – reportiera saruna ar vienu personu, kurā intervējamā persona sniedz faktus un informāciju, izsaka viedokli, pauž savas pārdomas. Šādas sarunas atspoguļojums vai atainojums dažāda tipa mediju formātos.  

Diskusijas - noteiktas tēmas/-u apspriešana uzaicinātu cilvēku lokā, padziļināta, daudzpusīga dažādu viedokļu pārstāvju saruna par kādu tēmu.  

TV/radio spēles - izklaidējošs TV/radio produkts, kam ir konkrēta tēma un formāts - vairāki dalībnieki, kas savstarpēji (individuāli vai komandās) sacenšas par kāda titula, balvas, punktu skaita u.c. iegūšanu.

TV/radio sarunu šovi – informatīvi vai izklaidējoši raidījumi, kas satur informatīvās izklaides (infotainment) pazīmes, to vadītāji parasti ir sabiedrībā labi pazīstamas TV zvaigznes. Sarunu šovos vairāki dalībnieki analītiskā vai izklaidējošā formā apspriež kādu problēmu vai arī ar savu pieredzi no dažādiem viedokļiem atklāj problēmas vai procesus sabiedrībā, cilvēku attiecībās, raksturos utt.

Apraksti – raksti/sižeti, kas padziļināti, vispusīgi atspoguļo kādu notikumu, problēmu vai personu informatīvā, analītiskā vai izklaidējošā veidā.

Partiju reprezentācijas medijos noteikšanas metodoloģija

Lai noteiktu, kā partijas tiek reprezentētas laikrakstos un žurnālos, tiks veikta preses (visu rakstu, kuros pieminēta partija vai kandidāts) kontentanalīze saskaņā ar šādām kategorijām:

I. Raksta iemesls:

1) redakcijas iniciēts raksts par partiju/deputāta kandidātu: 

a) Partijas programma 

b) Partijas darbu/solījumu analīze

c) Žurnālistu pašiniciatīva: intervijas ar vēlētājiem/ jautājumi par partijas programmu/līdzšinējo darbību 

d) Informācija par kandidātiem kā personībām, to dzīvi,

e) Kandidāta viedoklis par sabiedriski politiskiem jautājumiem (kandidāts ir viedokļa vienīgais paudējs)

2) Reakcija uz partijas veidotu notikumu - redakcijas sagatavotā materiāla pamatā ir tikai partijas sniegtais materiāls par partijas aktivitātēm

II. Rubrika

III. Lappuse 

IV. Virsraksts:

1) pozitīvs

2) neitrāls

3) negatīvs

V. Raksta saturs (tiks noteikts uzskaitot katrai partijai un kandidātam veltītā satura rindas):

1) pozitīvs

2) neitrāls

3) negatīvs

VI. Rakstā izteiktās attieksmes paudējs/informācijas avots:

1) Žurnālists vai redakcija

2) Politiķis

3) Amatpersona

4) Eksperts

5) Vēlētāji/ vox populi

6) Cits

VII. Izteiktās attieksmes objekts:

1) Partija

2) Kandidāts

VIII. Fotogrāfija

1) ir

2) nav

IX. Fotogrāfijas saturs:

1) kandidāta portrets

2) vairāki deputāta kandidāti 

3) partijas logo/vizuālā identitāte 

X. Fotogrāfijā izteiktā attieksme

1) pozitīva

2) neitrāla

3) negatīva.

XI. Karikatūras saturs:

1) partija

2) kandidāts

Lai noteiktu, kā partijas tiek reprezentētas televīzijas un radio raidījumos, tiks veikta TV/radio satura (raidījumu/sižetu/šovu/spēļu, kuros pieminēta partija vai kandidāts) kontentanalīze pēc šādām kategorijām:

Kategorijas:

I. Kanāls 

II. Raidījums

III. Raidlaiks

IV. Raidījuma garums

V. Sižeta garums

VI. Raidījuma iemesls:

3) Redakcijas iniciēts raidījums/sižets par partiju/deputāta kandidātu

a) Partijas programma

b) Partijas darbu/solījumu analīze 

c) Žurnālistu pašiniciatīva: intervijas ar vēlētājiem/ jautājumi par partijas programmu/līdzšinējo darbību

d) Informācija par kandidātiem kā personībām

e) Kandidāta viedoklis par sabiedriski politiskiem jautājumiem (kandidāts ir viedokļa vienīgais paudējs)

4) Reakcija uz partijas veidotu notikumu - redakcijas sagatavotā materiāla pamatā ir tikai partijas sniegtais materiāls par partijas aktivitātēm

VII.  Raidījuma žanrs/formāts:

1) Ziņu sižets

2) Intervija 

3) Diskusija

4) Reportāža

5) Sarunu šovs

6) TV spēle

7) Cits

VIII. Raidījumā/ sižetā izteiktā attieksme (gadījumos, kad to iespējams noteikt)

1) Pozitīva

2) Neitrāla

3) Negatīva

IX. Raidījumā izteiktās attieksmes paudējs/informācijas avots:

1) Žurnālists/raidījuma vadītājs vai redakcija

2) Politiķis

3) Amatpersona

4) Eksperts

5) Vēlētāji/ vox populi

6) Cits

X.  Izteiktās attieksmes objekts:

1) Partija

2) Kandidāts

Kā ar kontentanalīzes palīdzību medijos tiks noteikta pozitīva, neitrāla vai negatīva attieksme pret partijām vai to kandidātiem?

Izvērtējot preses publikācijas (ziņas, aprakstus, diskusijas, reportāžas, analītiskus rakstus, intervijas), kurās pieminēta kāda partija vai tās kandidāts, pētnieki fiksēs tās teksta daļas, kurās dažādi avoti min faktus, izsaka attieksmi un viedokli par partiju vai kandidātu.

Izvērtējot un uzskaitot katru konkrēto teksta daļu, tiks noteikts, vai tā satur pozitīvu, negatīvu vai neitrālu attieksmi. Pētnieciskā vienība ir teksta rinda. Uzskaitot teksta apjomu, kurā izteikta pozitīva, negatīva vai neitrāla attieksme pret partiju vai kandidātu, iespējams noskaidrot, kura partija/tās kandidāts preses izdevumos tiek atspoguļota vairāk pozitīvi, vairāk negatīvi vai neitrāli. Fiksējot preses publikāciju avotu izteikumus un to apjomu atsevišķās teksta daļās, daudz objektīvāk un precīzāk iespējams noteikt medija attieksmi pret partiju vai tās kandidātu nekā analizējot attieksmi, kas izteikta publikācijā kopumā.

Pētot radio un TV raidījumus, kuros parādās partija vai deputāta kandidāts, tur, kur tas ir iespējams, tiks fiksēta kopējā sižetā, raidījumā, spēlē, šovā (utt.) izteiktā attieksme pret partiju vai kandidātu. Tādējādi pētnieciskā vienība ir raidījums vai sižets kopumā.

Projekta ieviešanas komanda

	Projekta direktore
	Sagatavo projekta stratēģiju, nodarbojas ar finansējuma piesaistīšanu, pārrauga projekta norisi un gala ziņojuma sagatavošanu, pēc nepieciešamības pārstāv projektu publiski. 

Lolita Čigāne, Providus  

	Projekta vadītāja 
	Uzlabo un piemēro projekta metodoloģiju, veic projekta apmācības, seminārus, vada preses monitorētāju darbu, izskata un vērtē atlasītos slēptās reklāmas gadījumus raidorganizācijās, vada žurnālistu darba grupas tikšanās, sagatavo projekta gala ziņojumu, pārstāv projektu publiski. 

Anda Rožukalne, LU  

	Metodoloģijas konsultante 
	Komentē projekta metodoloģiju, risina metodoloģiskos jautājumus, kas radušies projekta gaitā, piedalās gala ziņojuma sagatavošanā. 

Ilze Šulmane, LU 

	Projekta asistents 
	Projekta pasākumu un darba grupu organizēšana un koordinācija, administratīvais darbs. 

 

	Atbildīgie par krievu preses monitoringu 
	Seko līdzi slēptās reklāmas materiālu atlasei, izvērtē tos un apkopo informāciju gala ziņojumam, sagatavo gala ziņojuma sadaļu par krievu presi. 

Tatjana Hanova 

Marks Jermaks 

	Monitoringa darba grupas, slēptā reklāma  (14 monitorētāji) 
	Pēc apmācībām atbildīgo pārraudzībā  veic monitoringu saskaņā ar projekta metodoloģiju. 



	Žurnālistu darba grupa 
	Neilgi pirms slēptās reklāmas monitoringa sākuma projekts aicinās visus medijus deleģēt žurnālistus darba grupai, kas reizi mēnesī izvērtēs un diskutēs atlasītos slēptās reklāmas gadījums. Grupas viedoklis nav saistošs, bet var tikt atspoguļots projekta gala ziņojumā. 

Gala ziņojumam savus viedokļus pievienot tiks aicināti arī tie monitorētie mediji, kuri nebūs deleģējuši žurnālistus darba grupai, bet kuros parādīsies iespējamie slēptās reklāmas materiāli.

Skaits un sastāvs atkarīgs no mediju deleģējuma un žurnālistu vēlmes piedalīties. 


Analīzes norise 
   


1) Prese  



















2) TV/radio 

            








              




              


            






              
 








Mediji, kuros tiks veikta analīze 

	Laikraksti 


	Bizness & Baltija (kr.), Čas (kr), Diena (ieskaitot pielikumus/žurnālus: “Izklaide”, “Sestdiena”), Dienas Bizness (ieskaitot pielikumu/žurnālu “Impulss”), Komersant Baltic Daily (kr.), Latvijas Avīze (ieskaitot pielikumu/žurnālu “Mājas Viesis”), Latvijas Vēstnesis, MK – Latvija (kr.), Neatkarīgā Rīta Avīze (ieskaitot pielikumus: “Māja”, “Atpūta.TV”, “Mēs”), Rīgas Balss, 7 Sekretov (kr.), Subbota (kr./ieskaitot pielikumu: “Teleprogramma”), Telegraf (kr.), Televīzijas Programma, Vakara Ziņas, Vesti (kr.), Vesti Segodņa (kr./ieskaitot pielikumu: “TV programma”), 5 min, Rītdiena

Alūksnes Ziņas, Auseklis, Bauskas Dzīve, Brīvā Daugava, Brīvā Daugava (kr.), Dinaburg Segodnja (kr.), Druva, Dzirkstele, Ezerzeme, Jaunais Vēstnesis, Kursas Laiks, Kurzemes Vārds, Kurzemes Vārds (kr.), Kurzemnieks, Latgales Laiks, Latgales Laiks (kr.), Liesma, Ludzas Zeme (kr.), Malienas Zinas, Million (kr.) Nasha Gazeta (kr.), Neatkarīgās Tukuma Ziņas, Novadnieks, Novaja Gazeta (kr.), Ogres Vestis, Ogres Zinas, Panorāma Rēzekne (kr.), Rēzeknes Vēstis, Rīgas Apriņķa Avīze, Saldus Zeme, Seichas (kr.), Staburags, Stars, Talsu Vēstis, Tukuma Ziņotājs, Vaduguns, Ventas Balss, Zemgale, Zemgales Ziņas, Ziemeļlatvija, Banga Dundadznieks Iecavas Ziņas Jaunais Vēstnesis Ludzas Zeme Novadnieks Reklāma Piektdienās Ventas Balss (kr.) Rezenskie Vesti (kr.) Ezerzeme Jūrmalas Ziņas Rūjienas Vēstnesis

	Žurnāli 
	Apelsīns, Copes Lietas, Cosmopolitan, Dārza Pasaule, Eva & Adam (kr.), FHM, Ieva, Kapitāls, Klubs, Lilit (kr.), Ļubļu (kr.), Māja & Dārzs, Latvijas Pasta žurnāls, Mērķis, Mūsmājas, Nedēļa, Pastaiga, Patron (kr.), Privātā Dzīve, Rīgas Laiks, Rīgas Viļņi Laimīgā Programma, Santa, Sieviete, Sievietes Pasaule,  Ščastļivije Ļuģi (kr.), Una,

Veselība, ŽZL (kr.), Republika.lv

	 Raidorganizācijas 
	Latvijas Kristīgais Radio, Latvijas Radio 1 (LR1), Latvijas Radio 2 (LR2), Latvijas Radio 4 – Doma laukums (LR4), Radio SWH (SWH), Radio SWH+ (SWH+), Skonto, Star FM, Radio PIK

Latvijas Televīzijas 1.kanāls (LTV1), Latvijas Televīzijas 7.kanāls (LTV7), Latvijas Neatkarīgā Televīzija (LNT), TV5 Rīga (TV5), TV3,  3+, Pirmais Baltijas Kanāls (PBK)

Kuldīgas Televīzijas Sabiedrība, Ogres TV, Rēzeknes TV, TV Dzintare, TV Miljons, Ventspils TV, Valmieras TV

	Interneta portāli
	www.delfi.lv, www.delfi.ru, www.apollo.lv, www.tvnet.lv 


Informēšanas, izglītošanas un iesaistes pasākumi 

	1. Iespēja komentēt projekta metodoloģiju 
	Metodoloģija pēc izskatīšanas un pilnveidošanas projekta konsultatīvajā darba grupā tiek izsūtīta visiem analizētajiem medijiem, aicinot tos izteikt komentārus. 

	2. Žurnālistu iesaiste 
	Visiem medijiem tiek nosūtīts aicinājums deleģēt žurnālistus žurnālistu darba grupai. Žurnālistu darba grupa tiekas reizi mēnesī slēptās reklāmas monitoringa laikā, lai izskatītu un diskutētu atlasītos iespējamās slēptās reklāmas gadījumus. 

	3. Mediju diskusija 
	Pēc projekta pabeigšanas - diskusija par projekta secinājumiem. 

	4. Diskusija krievu medijiem 
	2005. gada pašvaldību vēlēšanu iespējamās slēptas reklāmas monitoringa rezultāta kļuva skaidrs, ka slēptās reklāmas apjomi ievērojami samazinājās latviski rakstošajos un raidošajos medijos, kamēr krieviski rakstošajos un raidošajos medijos iespējamās slēptās reklāmas skaits samazinājās mazākā mērā, tāpēc projekta ietvaros īpaša diskusija tiks sarīkota tieši krievu medijos strādājošajiem žurnālistiem, redaktoriem un žurnālistiem ar krievu dzimto valodu, kas strādā citos medijos. 


Projekta mērķis ir panākt pēc iespējas plašu un objektīvu partiju atspoguļojumu medijos.





Projekta izpratnē slēptā reklāma ir politiskās partijas, deputāta kandidāta, partijas nosaukuma, uzskatu, logo, vai tās darbības veida reklamēšana, materiālu attiecīgi neapzīmējot un pasniedzot to kā avīzes/radio/TV ikdienas saturisko pienesumu ar nolūku vairot vai mazināt kāda politiskā spēka popularitāti. Ar vārdu ‘reklamēšana’ projekta izpratnē tiek saprasts apmaksāts vai citādi atlīdzināts publisks paziņojums par kādas politiskās partijas, partiju apvienības vai kāda deputāta kandidāta darbības veidu, uzskatiem vai citiem jautājumiem, vai arī nodemonstrēts šīs politiskās organizācijas, politisko organizāciju apvienības vai arī kāda deputāta kandidāta vārds, nosaukums vai logo ar mērķi veicināt vai mazināt to popularitāti.   





Saņemtos rezultātus reizi mēnesī izskata un diskutē žurnālistu darba  grupa.





TNS ik nedēļu atlasa nacionālo un reģionālo laikrakstu materiālus, kuros atspoguļotas partijas/ deputāta kandidāti. 





Darba grupas darba rezultātu pārskata Projekta vadītāja un Atbildīgie par krievu preses monitoringu.





Atlasīto materiālu ik nedēļu pēc projekta izstrādātās metodoloģijas analizē 14 cilvēku darba grupas. 





Informācija tiek izmantota gala ziņojuma tapšanai.





Informācija par atlasītajiem materiāliem tiek nosūtīta laikrakstu redaktoriem. 





Rezultātus reizi mēnesī diskutē žurnālistu darba grupa.








TNS līdz katras nākamās nedēļas piektdienai Projekta vadītājai nosūta informāciju par konstatētajiem slēptās reklāmas gadījumiem





TNS  saskaņā ar projektā noteiktajiem kritērijiem atlasa sižetus un analizē TV un radio materiālus 





Informācija tiek izmantota gala ziņojuma tapšanai.





Projekta vadītāja pārskata rezultātus, pieprasa  ierakstus. 





Informācija par atlasītajiem gadījumiem tiek nosūtīta raidorganizācijām, aicinot komentēt. 








� Saskaņā ar SKDS 2005. gada decembrī veikto pētījumu: Baznīcai uzticējās -  63,3%, TV – 62,5% (LNT un LTV vidēji), Ministru kabinetam – 36,8%, KNAB – 36,6%, Latvijas avīzei un Dienai – 35,4% (vidēji), Saeimai – 28,6% iedzīvotāju. 


� Demokrātijas audits. Ilze Sulmane un Sergejs Kruks “Mediji demokrātiskā sabiedrībā” 9. nod. 
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