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Kopsavilkums

Konkrétais pétijums ir dala no Sabiedriskas politika centra “Providus” sléptas
politiskas reklamas pétijuma pirms LR 10.Saeimas véléSanam. P&tijuma mérkis bija
noskaidrot, kap&c Latvijas mediji ievieto slépto reklamu, kas ir So reklamu pasiititaji
un sagatavotaji.

Lielaka dala no pétijuma interv&tajiem profesionaliem |oti precizi un vienoti uzskata,
ka slépta reklama ir neapziméta, kadam izdevigas informacijas public€S$ana, ja par to
ir sapemta samaksa, bet auditorijai nav iesp&amas $o saturu atSkirt no redakcijas
veidota satura. Tomér atSkiras sléptas reklamas vértejums: dazu mediju vaditdji to
verte loti negativi, jo ta ir pretrund ar mediju atbildibas un Zurnalistikas
pamatprincipiem, savukart citi akcepté sléptas reklamas pastavéSanu ka normalu
mediju darbibas praksi. Krievu valoda iznakoSo mediju parstavji uztver slépto
reklamu ka vienmer pastaveéjusu un neizbégamu mediju darbibas dalu.

Izvertgjot attieksmi pret slépto reklamu Latvijas medijos, nakas atzit, ka samazinas to
mediju skaits, kas seko godigai darbibas praksei un izvairas no sléptas reklamas
integréSanas redakciju veidotaja satura. Otrkart, daudzi mediji nedarbojas neatkarigi,
vini kadam izdevigas informacijas sléptu ieklauSanu satura izskata par v€lamu un
nepiecieSamu. Koment€jot jomas, kuru reklameSana regulari tiek izmantota slépta
reklama, visi pétijuma intervétie respondenti nosauc vienas un tas pasas: politika,
farmacija, telekomunikacijas un finansu pakalpojumi. Savukart slépta reklama ir
atrodama gan sabiedrisko mediju satura, gan daudzos zurnalos, gan komercialu radio
un TV raidijumos. Mediju vaditaji apstiprina, ka sléptas reklamas paradiSanas ir
stingri kontrol&ta, institucionaliz€ta, nostiprinata ligumos un maksajuma dokumentos,
ka mediji daudz lielaka méra cinas nevis pret sléptas reklamas izvietojumu, bet pret
to, lai slépta reklama neparaditos bez vaditaju akcepta. Vienlaikus vairaku raidoSo
mediju vaditaji, kuru darbs ir lielaka méra likumdoSanas reguléts un Nacionalas
plaSsazinas lidzek]u padomes kontroléts, noliedza, ka izmanto slépto reklamu, jo var
atrast panemienus, ka klientu pieprasijumu apmierinat likumigi.

Ta ka mediji darbojas plaSaka ekonomiskaja sistetma, kura nozimiga ir reklamas
industrija, tad japiemin ari citi §1 procesa dalibnieki — reklamdevégji, reklamas
agentiiras un mediju agentiras, ka ari sabiedrisko attiecibu joma, kas izmanto sléptas
reklamas piedavajumu savu klientu intereses.

Mediju prakse attieciba uz slépto reklamu ietekmé& visus medijus un pargjos tirgus
dalibniekus, proti, no sléptas reklamas brivajiem medijiem ir griiti izvairities no
spiediena, kas tiek izdarits uz vinu darbiniekiem. Sléptas reklamas prakses
akcepteéSana nereti saistita ar eventualiem zaud€jumiem, jo atteikSanas no sléptas
reklamas var nozimét butisku reklamdeveju investiciju nesanemsanu.

Visu sléptas reklamas saturu izdoma, rada un lidz public€Sanai noved Zurnalisti,
redaktori, producenti. Vini nevar atteikties no Siem uzdevumiem un pienakumiem, ja
reklamas dalas kolegi ir noslégusi ligumu ar kadu reklamdevéju, jo tad Zurnalisti tiek
konfrontéti ar tadiem vitali svarigiem jautajumiem ka talaka darba, algas sanemsanas
iesp&jas, atbildiba par savas darba vietas nakotni. Sléptas reklamas veidoSanas pamata
ir nerakstita vienoSanas, kura iesaistita gan redakcijas augstaka vadiba, reklamas
nodalas darbinieki, redaktori, Zurnalisti.



Slepta reklama visu mediju tirgus dalibnieku acis tiek zemu vertéta, tas iespaids un
efektivitate nav parbaudita. Slépta reklama parasti ir 1€taka neka klasiskas reklamas
izmaksas. Tapec visbiezak slépto reklamu ievieto mediji, kam ir nedroSa vieta tirga,
jo sléptas reklamas Iidzekli ir vienigais veids, ka giit ienakumus. Butiba vajais mediju
reklamas tirgus stavoklis ir galvenais sléptas reklamas izplatibas virzitajspeks un
mediju organizaciju sliktais materialais stavoklis ir sléptas reklamas izvietojuma
attaisnojums. Komentgjot sléptas reklamas negativos efektus attieciba uz medija
reputaciju, mediju parstavji nav ieverojusi, ka slépta reklama var nevélami ietekméet
medija darbu. Tatad sléptas reklamas stabilo klatbutni Latvijas mediju satura no
vienas puses nosaka mediju pelnas intereses un reklamdev&ju v€lme integrét sev
izdevigus vestijumus, no otras puses slépto reklamu aktivi nenosoda art auditorija,
lidz ar to mediji nav motivéti no tas atteikties.

Par pétijumu

Lai piepilditu petijuma mérkus, tika veiktas kvalitativas dalgji strukturétas intervijas
ar mediju vaditajiem un tam amatpersonam, kas atbild par reklamu piesaisti un
izvietoSanu. Interviju respondenti parstav visu tipu medijus. Vacot informaciju par
sléptas reklamas pieprasijumu no reklamdevéju puses, papildu intervijas tika veiktas
ari ar reklamas un sabiedrisko attiecibu agentiru vaditajiem. P&tijuma iegita
informacija aptver gan slépto politisko reklamu, gan dazadas komercdarbibas jomas,
kas izmanto sléptu reklam@Sanu, jo sléptas reklamas klatbutne mediju satura ir
pastaviga, tas paradiSanas nav saistita tikai ar priekSvélesanu laiku.

Nemot véra pétijjuma meérkus un problémjautajumu raksturu, tika nolemts veidot
anonimas intervijas, ka prioritati izvirzot patiesas informacijas ieguvi, padzilinatu
mediju prakses izpéti, nevis precizi nosaukt konkrétus medijus un konkrétas
amatpersonas, kas snieguSas So no mediju organizaciju viedokla sensitivo, nereti ar
komercnoslépumu saistito un reputaciju ietekmejoSo informaciju. Pétijjuma interviju
jautajumu saraksts ietvéra sekojoSas sadalas: sléptas reklamas izpratne un tas
vertejums, konkréta darbinieka un medija pieredze sléptas reklamas joma, sléptas
reklamas paradiSanas c€loni, sléptas reklamas veidoSanas process, sléptas reklamas
izmantojums un efektivitate.

Petijuma laika veiktas 20 intervijas, kuru respondenti bija dazadu mediju galvenie
redaktori, Zzurnalisti, producenti, satura direktori, reklamas direktori, reklamas
agentiiru parstavji, sabiedrisko attiecibu agentiru parstavji. Intervijas notika
1010.gada augusta, septembr1 un oktobrT, to garums: viena lidz divas stundas.

Pétijuma datus apkopoja Anda Rozukalne; intervijas veica: Anda Rozukalne, Tatjana
Hanova, mg.sc.soc. Ruta Silina.

P&tfjuma datu apkopojumu veido 7 nodalas, kas secigi izskaidro dazadus ar slépto
reklamu saistitus aspektus: mediju organizaciju un reklamas industrijas parstavju
izpratne par slépto reklamu; sléptas reklamas vert€jums; politiskas sléptas reklamas
Ipatnibas; sléptas efektivitates jautajums; sléptas reklamas prakses vésture; sléptas
reklamas formas un saturs; sléptds reklamas paradiSanas celi; sléptas reklamas
veidotaji; slépta reklama un Zzurnalistikas kvalitate; sléptas reklamas apmaksas
sist€tma; sléptas reklamas kontroles un novérSanas sist€mas; slépta reklama un
auditorija.



Pétijuma metodes apraksts

Intervija ir viena no visplasak izmantotajam pétniecibas metodém, ko izmanto
visdazadakajiem mérkiem un dazada tipa p&tijumos. Atkariba no pétijjuma mérka un
petama objekta, tiek izmantoti atSkirigi interviju tipi un atSkirigas to analizes pieejas.
Padzilinata intervija ir metode, kur briva vai dalgji strukturéta saruna var iegit
detalizétas un dzilas atbildes par pétamo tému no cilvéka, kas pieder pie p€tnieku
interesgjosas ,,mérka grupas” .

Dzilas intervijas galvenais uzdevums ir padzilinati izpétit respondenta viedokli,
nostaju un izpratni par t€mu, respondenta izjiitas un perspektivas. Ta parasti neaptver
parak plasu jautajumu loku, bet gan koncentr&jas uz atsevisku jautajumu ,,specifiskaku
izzinaganu2. Sada kvalitativo pétijumu tehnika Jauj veidot Skietami vienkarsu
diskusiju starp intervé€taju un intervgjamo. Dzilas intervijas laikd respondents var
izteikties precizak un konkrétak, tapat ir iesp&ja iedzilinaties respondenta situacija.

Saja pétijuma izmantota dzila dalgji strukturétas intervijas, lai iegitu
precizaku informaciju par sléptas reklamas izmantojumu dazadu mediju praksg,
precizak izzinatu sléptas reklamas paradiSanas virzitajspekus, lai izprastu, kadi faktori
un kadas attiecibas ietekme l@mumus par sl€ptas reklamas izmanto$anu mediju satura.

Dzilas intervijas biitiba ir gandriz lidzvertigs pétijuma autora un subjekta
ieguldijums problémjautajumu risinasana. Vini ir ka partneri, kuru kopiga darba
rezultats atkarigs no sp€jas sadarboties. Interv@Sana ir principiala alternativa
noverojumam vai satura analizei (ta arT ietilpst $aja petijuma) — 1pasi, ja runa ir par
dzilajam, neformalajam, nestrukturétajam vai dalgji strukturétajam intervijam.
Kvalitativo interviju mérki nosaka pétnieciskie jautajumi, tomér tam ir ari kopigas
pazimes un likumsakaribas. T.Lindlofs tas formul€, uzsverot, ka intervijam ir
‘attiecinoSs’ raksturs, jo to saturs ir saistits ar tiem ,,notikumiem un procesiem
apkartgja pasaul€, ko var novértét ar citu avotu palidzibu™3. Intervija nespgj precizi
atspogulot notikumus, procesus, konceptus vai objektus. Intervijas saturs parada ne
vien faktus, bet arT kontekstualas semantiskas un sintaktiskas attiecibas, balss
modulacijas, sarunas ilgumu, sarunas gaitu, runataja neverbalo uzvedibu, kas atkla;j
kultiras un ideologisko identitati. Kvalitativo interviju mérki pétijjumos ir $adi:
izskaidrot kopigo konceptu un viedoklu nozimes; izskaidrot izSkiroSos momentus
izteiktajos viedoklos; noteikt, kas ietekmé personas viedokli vai uzvedibu, klasificet
kompleksas attiecksmes pieejas; saprast to, ka cilvéki interpreteé savas darbibas
motivus.

Padzilinati izp&tot sléptas reklamas praksi Latvijas mediju organizacijas konkrétajam
pétijumam svarigakie ir pirmie divi meérki un nepiecieSamiba izzinat ar
kvantitativajam metodém savakto datu nozimes.

Atkariba no intervijas mérkiem, T.Lindlofs runa par informatora intervijam, kuras tiek
izveleti cilveki, kas visvairak atbilst petijuma mérkim, un par respondentu intervijam,
kuras ir lidzigas tradicionalajam aptaujam. Daudzos pétijumos, analiz&jot iegtitos
datus, respondents tika uztverts ka autoritativs informacijas avots, kas spgj izskaidrot
savu uzvedibu. Tiesi tada pieeja ir $aja petijuma, kura katrs respondents ir vertigs, jo
ta sniegta informacija ir unikala. Konkréta pétijuma ietvaros veidotas informatora
intervijas, tajas izmantoti parsvara atvertie jautajumi, ka arT interviju gaita tika vadita
elastigi, ieklausoties respondentu stastijuma, tapéc peéc formas tas ir dzilas, dal&ji
strukturétas intervijas, bet p&c rakstura — informatora tipa intervijas.

! Silverman, D. Interpreting Qualitative data 2™ edition. London: SAGE publications, 2001. P. 22.
2 Rubin, H. J. Qualitative interviewing: the art of hearing data. - Thousand Oaks, California: Sage Publications, 2005. P.13.
% Lindlof, T. R. Qualitative communication research methods, Calif. : SAGE Publications, 1995. pp. 165 — 166.



Peétijuma rezultati

Izpratne par slepto reklamu

Lielaka dala no petijuma intervétajiem profesionaliem loti precizi un vienoti uzskata,
ka slépta reklama ir neapziméta, kadam izdevigas informacijas public€Sana, ja par to
ir sapemta samaksa, bet auditorijai nav iesp&amas So saturu atSkirt no redakcijas
veidota satura. Tomeér tas ar ir vienigais vienojoSais faktors, jo dazadu mediju
parstavj loti atSkirigi trakte sléptas reklamas biitibu, proti, dala no viniem uzskata to
par nepienemamu (pirmkart, sabiedriskie mediji un atseviski mediji, kas vélas ieverot
zurnalistikas un mediju atbildibas profesionalos kriterijus vai nezaud&t reputaciju,
auditorijas uzticibu). Dala no min€tajiem medijiem, kas izvairas no sléptas reklamas
izvietoSanas, ir vadoSie tirg un uzskata, ka var nepaklauties méginajumiem integrét
slépto reklamu satura, jo auditorijas uzticiba ir nozimigaka, turklat minéto mediju
panakumi tirgll un vienigie ienakumi nav atkarigi no sléptas reklamas.

Atseviski respondenti, skaidrojot sléptas reklamas biittbu uzsvéra, ka ta nereti ir
nepiecieSama ari auditorijai, ka to ne vienmér var vertét negativi, jo, piemeram,
redakcijas ieteikts pasakums, arT nav apmaksats pakalpojums, bet vienlaikus palidz
reklamét konkréto notikumu. Tomér pétjjuma autoru pozicija Saja jautdjuma ir
sekojosa: redakcijas izv€le ieteikt auditorijai kadu preci vai pakalpojumus var bt tas
politikas sastavdala un atkariga no medija formata, savukart apmaksatas, bet
neidentificétas reklamas izvietoSana uzskatama par slépto reklamu, kas samazina
mediju satura kvalitati. Savukart likuma atlauta sponsoré$ana un produktu izvietoSana
nav slépta reklama.

Attieksme pret slépto reklamu atkariga no konkréta medija definétajam veértibam un
mérkiem. Ja medijs v€las sniegt sabiedribai patiesu informaciju, ievérot zurnalistikas
étikas normas un atbildigi izturas pret saviem uzdevumiem, tad ta vaditaji negativi
verté sléptas reklamas ieklauSanu satura un gada, lai ta neparaditos. Tomer ar So
mediju vaditaji atzist, ka regulari sanem piedavajumus izvietot slépto reklamu, vai art
— retak — kads negodigs darbinieks ieklauj sléptajai reklamai lidzigu saturu pasa
veidotajos raidijumos vai rakstos. Vienlaikus daZzi §is mediju grupas parstavji
pieprasijuma un pargjo tirgus dalibnieku uzvedibas ietekmes rezultata izverte, vai
tomér nepiedavat reklamdevé&jiem tadus reklamas formatus, kas varétu lidzinaties
sléptajai reklamai, tomeér to ievietoSana nebiitu pretruna ar likumu.

Atsevisku mediju vaditaji iepriek§ minétos gadijumus (kad starp Zurnalistu, redaktoru
vai programmas vaditaju un reklamdev&ju bijusi slepena vienoSanas par reklamas
izvietoSanu) uzskata par paSiem nekaunigakajiem un sukstas, ka juridiski Sos
gadijumus ir loti griiti pieradit. Vini uzsver, ka cenSas ieraudzit pasu vadito mediju
satura aizdomigus gadijumus un tos parbaudit.

Viens no mediju vaditajiem sléptas reklamas aktualitati 2010.gada izjutis
sekojot zurnalistu sarunam socialaja twitter.com: “PirmsvéléSanu menesu
laika esmu pamanijis siiroSanos, ka nu jau piedava melno naudu tiesa veida,
tas lieck domat, ka lielu kompaniju parstavji vai pr (sabiedrisko attiecibu — aut.)



personas staiga apkart un mekl€ vajos punktus, vienojas par cenu. Tas varétu
but saistits ar politiku.”

Krievu ned¢las avizes parstavis: Man slépta reklama ir tas pats, kas pasttijuma
raksts. Mums maksa naudu vai arf tas ir bartera darfjjums, un més izpildam
pasiitijumu. Nez kapéc par slépto reklamu runa tikai veléSanu konteksta. Tas
nav pareizi — slépta reklama pastav vienmer”.

Izdevniecibas vaditajs uzsvera, ka slépta reklama ir nekritiska zurnalistika:
“Viena no spilgtakajam pazimém ir klaj§ komplimentarisms, veidojot rakstus
sakot ar uznéméjdarbibas vidi un beidzot ar politiku. Komplimentarisms pari
visam. P&c ta diezgan viegli Sketinat un saprast, kapéc . Es nesaku, ka visos
gadijumos ir japieiet ar kritisku redz&jumu pret paradibam un lietam,
notikumiem, ta¢u komplimentarisms biitiba ir tas, kas parada sléptas reklamas
klasiskako pazimi.”

Dala mediju vaditaju uzsvera, ka nereti slépta reklama ir art tada, kas paradas satura,
bet par kuru netiek maksats, kura nav fikséta dokumentos. Proti, dala atbildigo
redaktoru ka bistamaku un nev€lamaku saredz situaciju, ja kads no darbiniekiem
iedzivosanas noliuka ievieto slépto reklamu un gist kadu labumu, nevis situaciju, ja
medija uznémums vienojas ar reklamdevéju par “netradicionalu” reklamas veidu un
bitiba legalizé negodigu darbibu tirgi un attiecksmi pret auditoriju. Dazi mediju
vaditaji apstiprinaja, Ka sléptas reklamas paradiSanas ir stingri kontrol&ta,
institucionalizeta, nostiprinata ligumos un maksajuma dokumentos, ka medijs daudz
lielaka meéra cinas nevis pret sléptas reklamas izvietojumu, bet pret to, lai slépta
reklama neparaditos bez vaditaju akcepta.

Sleptas reklamas vertéjums

Loti atSkirigs ir dazadu mediju vaditaju sniegtais sléptas reklamas vert€jums. Tikai
dazu mediju vaditaji to verté ka negativu paradibu, kas biitu jaizskauz, ka tadu, kas
samazina mediju satura kvalitati. Lielaka dala slépto reklamu uzskata par neizb€gamu
vai pat nepiecieSamu medija pastavéSanas dalu. Jauzsver, ka tieSi reklamas
profesionali, salidzinot ar mediju parstavjiem, daudz skeptiskak verte sléptas reklamas
nozimi.

Tomer veérojamas biitiskas sléptas reklamas vertéjuma atSkiribas latvieSu un krievu
mediju parstavju vidi. Krievu valoda iznakoSo mediju parstavji uztver slépto reklamu
ka vienmér pastavéjuSu un neizbégamu mediju darbibas dalu. AtSkirigs ir tikai tas
vert§jums; vieni profesionali to verté negativi, slépjas, ka spiesti ievietot slépto
reklamu, kaunas par o praksi, savukart citi uzsver, ka ta ir normala paradiba.

A1 dala latvieSu mediju vaditaju, saistot savus uzskatus ar mediju vides Tpatnibam un
nepiecieSamibu nopelnit, uzskata, ka slépta reklama vai tai lidzigs saturs ir normala
mediju satura dala.

To vini pamato ar sekojosiem tipiskiem argumentiem:



1) Slepta reklama ir tikai veiksmigi jaieklauj mediju satura, lai ta neizskatas
“parak reklamiski”.

2) Slepta reklama ir Joti apSaubama, bet tas ieklauSanai medija (seviski
raidorganizaciju) satura ir iesp&ams atrast likumigus un neatpazistamus
panémienus;

3) slépta reklama ir normala mediju darbibas prakse, jo mediji nevar pastavét
tirgl, ja nepiekrit sléptas reklamas izvietojumam.

Sie uzskati veido mediju darbibas fonu, attista praksi, kura sléptas reklamas klatbitne
mediju satura tiek uzskatita par normalu un pat vélamu.

No intervijas ar krievu valoda iznakoSa nedglas laikraksta redaktoru: “Kada
gan var biit attieksme pret to, kas nes naudu? Normala. Skatoties, ko jis
ietverat vardos “slépta reklama”. Jus, piem&ram, skataties filmu, kuras varonis
visu laiku &d konkrétas filmas makaronus, kas tas ir? Slépta reklama? Varbit
ta ir, bet, tai pateicoties, filmas vai milota seriala budzetu var nesamazinat
krizes d€l. Man nav patikami, ka sléptas reklamas izpratne ir saistita ar
apmanu. M@s nevienu nemanam. Mg@s vienkar§i meklgjam panémienu, lai
samazinatu savus zaud€jumus un, ieve€rojiet, ne jau uz avizes cenas
paaugstinaSanas rékina. Tas notiek uz reklamdevéju rekina.”

Komercradio vaditajs: “Atticksme (pret slépto reklamu — aut.) ir negativa.
Neviens 1pasnieks nebiis priecigs, ja vina uznémuma notiks nesankcionéta
reklama. No Ipasnieka viedokla, tie ir zaudéti Iidzekli.”

Krievu mediju parstavis atzist, ka slépto reklamu atpazist ar1 latvieSu mediju
satura: «Vini (latvieSu mediji — aut.) ar1 draiskojas ar slépto reklamu. Ne
mazak ka més. Tikai latvieSu medijos ta (slépta reklama — aut.) ir smalkaka.
Redz viniem ministri nirst zem tdens. Stiligi. Bet mums ir atklata slépta
reklama. Laikam tas ir krievu zurnalistikas stils. Paskatieties zinas Krievijas
kanalos. Tur vai nu mil vai nist, viduscela nav.»

Komercradio reklamas parstave: «Es vienmer atradisu legalu veidu, ka no §1
cilvéka (reklamdev€ja — aut.) panemt naudu. /../ Ir miljons veidu, ka to izdarit. Pat
ta, ka tas izskatisies, ka tas nav standarta vai ,,xxx raidijuma” piedavajums.
Piem&ram, més raditu jaunas zinas par stilu, kuras Sodien piedava zala jacina. Nu
més domasim tik ilgi, kam&r izdomasim, ka mes to legali varam piedavat.”

Sleptas reklamas attistiba galvena loma ir mediju organizacijam un vinu attieksmei
pret So reklamas veidu. Neliels, péc izpausmeém atskirigs iespaids uz sléptas reklamas
apjomu medijos ir reklamdevejiem. Zimigi, ka tieSi valsts iestades, kas reiz€m piekrit
biit par kadu raidijumu vai rubriku sponsoriem, lai atbalstitu informacijas izplatiSanu
par kadu butisku tematu, nereti uzstaj, ka vélas ietekmét saturu, tadgjadi kroplojot
likuma skaidri defin€to sponsora funkciju un finansgjot saturu, kas balansg uz sléptas
reklamas robezas. Valsts iestades ir gatavas arm maksat par sléptas reklamas sizetiem
un intervijam, tacu parasti atkapjas no savam vélmém, ja redakcija pret tam iebilst vai
ar1 velas izvietot skaidri saprotamu apzim&jumu par apmaksatu saturu.

Apkopojot intervijas iegtto informaciju, Latvijas mediju vidé var noteikt vairakas ar
sléptas reklamas veértéjumu saistitas, savstarp&ji pretrunigas mediju prakses:



e viena no tam aizstav redakcionalo neatkaribu, klasiskos zurnalistikas darbibas
principus, censanos izvairities no satura ietekméSanas un likuma ievérosanu
attieciba uz reklamas izvietoSanu; vienlaikus mediju organizacijas veido savu
ieksgjo sléptas reklamas uzraudzibas sisteému, kas vérsta uz to, lai jebkada
slepta reklama (ieskaitot, pieméram, politikus, kas darbojas komercreklamas
klipa) neparaditos medija satura;

e otra mediju darbibas prakse pielauj neliclus kompromisus, kas tikai reti var
radit aizdomas par slépto reklamu mediju satura, reiz€m ta ir saistita ar
nejausibu, kontroles trukumu, atsevisku darbinieku negodigu ricibu vai sliktu
zurnalistikas kvalitati.

e Tresa mediju darbibas prakse ir apzinati versta uz sléptas reklamas regularu un
planotu ieklauSanu mediju satura, meklgjot arvien jaunas sléptas reklamas
integréSanas formatus; biittba medija darbibas mérkis ir atrast jebkadas
iesp&jas, lai ietvertu reklamdev&jam izdevigu informaciju mediju satura,
nedomajot par §is prakses likumibu, &tiskumu vai ari méginot atrast likumigu
iesp&ju. Mediju vaditaji, kas atbalsta $adu uzvedibu uzskata, ka ta ir vieniga
iesp&ja pastavet tirgl, izdzivot, konkurét ar citiem.

Izvertgjot attieksmi pret slépto reklamu Latvijas medijos, nakas atzit, ka samazinas to
mediju skaits, kas seko godigai darbibas praksei un izvairas no sléptas reklamas
integréSanas redakciju veidotaja satura. Otrkart, daudzi mediji nedarbojas neatkarigi,
vini kadam izdevigas informacijas sléptu ieklauSanu satura izskata par v€lamu un
nepiecieSamu. Ta ka mediji darbojas plasaka ekonomiskaja sist€ma, kura nozimiga ir
reklamas industrija, tad japiemin ari citi §1 procesa dalibnieki — reklamdevéji,
reklamas agentiiras un mediju agentiras, ka ari sabiedrisko attiecibu joma, kas
izmanto sléptas reklamas piedavajumu savu klientu intereses. Treskart, mediju prakse
attieciba uz slépto reklamu ietekmé visus medijus un par€jos tirgus dalibniekus, proti,
no sléptas reklamas brivajiem medijiem ir griiti izvairities no spiediena, kas tiek
izdarits uz vinu darbiniekiem, ka argumentu minot “kapéc jiis ta nedarat, ja citi dara,
ja citi mums dod $adu iesp€ju; ja jiis nepiekritisiet, més iesim pie jisu konkurentiem
un jUs nesanemsiet misu reklamas naudu”. Tas nereti saistits ar eventualiem
zaud€jumiem, jo atteikSanas no sléptas reklamas var nozimét butisku reklamdevéju
investiciju nesagemsanu.

Tapéc arT tirgii mediji uzvedas divéjadi. Dala no mediju organizacijam, ja tam piedava
slepto reklamu, censSas rast izeju no situacijas vai nu atsakot klientam vai meklgjot
sléptas reklamas izvietoSanas iesp&jas. Savukart otra tipa mediju organizacijas pasas
veido sléptas reklamas piedavajumus, ar kuriem start€ reklamas tirgti, mudinot
reklamdevé&jus tos izvéleties, inform&jot par dazadam iesp&jam un savu atveértibu
daudzveidigiem reklamas piedavajumiem, ieskaitot slépto reklamu.

Otrkart, butisks sléptas reklamas izplatiSanas avots ir mediju agentiiras - uzpémumi,
kas reklamdevgjiem piedava mediju telpu. Ka intervija stastija reklamas jomas
eksperts, visas mediju agentiiras tirgi atrodas lidzveértigas pozicijas, to cenas ir
vienadas, tapéc, lai iegiitu prieksrocibas konkurences cina, mediju agentiiras izveido
papildu piedavajumu — dala no ta ir reklamdev€jam izdevigs saturs, ko var nosaukt
par slépto reklamu. Ta, pieméram, piedavajot klasiskas reklamas laukumu, mediju
agentiiras piedava maksas intervijas, maksas siZetus raidosajos medijos, apmaksatas
zinas. Sis piedavajums tiek veidots ar mérki padarit konkrétas mediju agentiiras



piedavajumu pievilcigaku no reklamdevgja viedokla un raditu klientam iespaidu, ka
vin$ par investétajiem reklamas Iidzekliem gist lielaku ieguvumu.

Ekonomiska krize, kad strauji nokritas reklamas cenas, So praksi padarija par vél
plasaku, jo sléptas reklamas formatu ieklauSana reklamdev€jiem paredzetajos
piedavajumos deva iespgju mediju agentiram iegit pasitijumus. Sie piedavajumi,
kuros slépta reklama tiek nosaukta dazados vardos, pieméram, bonusi, nestandarta
reklama u.tml. tiek veidoti sadarbiba ar mediju reklamas nodalu darbiniekiem un ar
redakcijam.

Reklamas industrijas profesionalu vidii slépta reklama netiek uzskatita par vertigu, par
tadu, kas loti nepiecieSama klienta merku piepildiSanai, drizak ta noder “kada
prezidenta vai direktora ambiciju apmierinaSanai, jo vin§ vai vina par naudu iegist
papildu publicitati”. Bet realu ieguvumu produkta vai pakalpojuma virzisana tirgi,
apgrozijuma palielinaSana slépta reklama nedod. Tas gan nav pétits, jo $adu petijumu
formatu izmantoSana ir parak darga. Tomé&r reklamas jomas eksperts uzskata, ka
slépta reklama nevar dot Ipasu labumu reklamas efektivitates palielinasana, pat tad ja
tas ir daudz, joprojam lielakais ieguldijums reklamas mérku sasniegSanas panakams ar
likumigam reklamas formam.

Nedaudz atSkiras krievu mediju parstavju skaidrojums par sléptas reklamas
efektivitati. Redaktori uzskata, ka ta ir Joti nepiecieSsama reklamdevejiem un, 1pasi
sléptas politiskas reklamas gadijuma, pieprasijums pec tas saistits ar tas iedarbibu.
AtseviSkos krievu valoda raidoSajos medijos sléptas reklamas izmaksas ir augstakas
par klasiskas reklamas cenu. Tomér krievu valoda rakstoSajos un raidos$ajos medijos
slépta reklama vairak vai mazak tiek izmantota, lai izteiktu redakcijas politisko
poziciju, tatad vieni politiskie speki tiek slavinati, bet citi tikai kritizeti vai ignoréti.
Bitiski, ka $ada pozicija tiek papildus apmaksata.

Biitiba slépta reklama visu mediju tirgus dalibnieku acis tiek zemu veértéta, tas
iespaids un efektivitate nav parbaudita. Otrkart, slépta reklama parasti ir 1€taka neka
klasiskas reklamas izmaksas. Tapéc visbiezak slépto reklamu ievieto mediji, kam ir
nedroSa vieta tirgi, jo sléptas reklamas lidzekli ir vienigais veids, ka giit ienakumus.
Bitiba vajais mediju reklamas tirgus stavoklis ir galvenais sléptas reklamas izplatibas
virzitajspeks un mediju organizaciju sliktais materialais stavoklis ir sléptas reklamas
izvietojuma attaisnojums.

Politiskas sleptas reklamas ipatnibas

Jebkuras jomas sléptajai reklamai ir lidzigas pazimes, bet pirmsvéleéSanu laika
politiskas sléptas reklamas prakse uzrada biitiskas Tpatnibas. Tas saistitas ar vairakiem
faktoriem:

- pirmkart, politisko slépto reklamu uzrauga vairakas institicijas - Nacionala
elektronisko mediju padome (agrak NRTP), ari KNAB, kas uzskaita partiju
pirmsvélésanu kampana izmantotos lidzeklus;
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- otrkart, pirms 10.Saeimas v€lésanam atseviski mediji pauda atklatu atbalstu
kadam politiskajam spekam, neslépjot, ka tam izdeviga informacija paradisies
satura,

- dala no latviesu medijiem realiz€ja skaidri defin€tus vai satura viegli
atpazistamus priekS§véléSanu satura veidoSanas principus, pieméram,
pakapenisku iepazistinaSanu ar katru politisko spéku; $ada stratégija lava ne
vien izvairities no sléptas reklamas, bet ari to viegli atpazit;

- treSkart, dazi mediji bija defingjusi savas prioritates, lidz ar to, atSkiriba no
komercialas sléptas reklamas, noteikti politiskie speki pasi izvélejas medijus,
kur satura izvietot slépto reklamu.

Interesanti, ka visi latvieSu mediju parstavji noliedza sléptas politiskas reklamas
klatbiitni, dazi atzina tikai simpatijas pret kadu politisko speku, kas tomer neliek
piedavat vienpusigu un kadai partijai izdevigu saturu. Savukart visi krievu mediju
parstavji atzina, ka to parstavétie laikraksti, radio un TV kanali ievieto slépto
politisko reklamu, darot to apzinati, bet neatzistot ideologiski nepienemamu
politisko speku sléptu reklam&sanu.

Krievu laikraksta parstavis: “Slépta politiska reklama nav jauna
paradiba un visi sabiedrisko attiecibu specialisti zina, kur pieejami $adi
pakalpojumi. Pieprasijums rada piedavajumu. Pirms v€lésanam mums
viss saturs ir izpardots, ir gandriz neiesp&jami ieklaut avizé svarigu un
normalu materialu.”

Savukart krievu TV kanala parstavis saka: “Pirmkart, mums ir savas
p )

prioritates. Mums ir savu miluli. Citi pie mums neatnaks, jo zina, ka ne

jau visu nosaka nauda. Redziet, cik més esam godigi.”

Pirms ve€léSanam politikiem nepiecieSama dazada veida publicitate. Bet krievu
laikraksta vaditajs saka: «Visvélamaka ir reakcija uz notikumu. Proti, kandidats
organizg parakstu vakSanu, koncertu un ladz par to rakstit ta, ka vipam izdevigi. Vel
meés organiz€jam dazadas intervijas ar kandidatiem un dodam vigiem iesp&ju
izteikties Daudziem patik viedoklu izteikSana, kad kandidats x izsakas par kadu
jautajumu.»

Krievu TV Zurnalists: Pirms véléSanam pekSni man liek intervet
absoliiti nepopularus cilvékus un noskaidrot, ko vini doma par
politiskiem jautajumiem. Ta arT ir slépta reklama. To nosaka vadiba.
Visi zinu izlaidumi un raidijumi tiek stingri kontroléti. Apméram divus
ménesSus pirms véléSanam tiek izveidots kandidatu saraksts. Tiek
pardots reklamas laiks. PE€dgja nedéla pirms veélesanam ir pati dargaka.
Un jau kops septembra sakuma meés skaidri zin3jam, kas kanala
uzstasies peédejo divu dienu laika. Vieniga iesp€ja jauniem kandidatiem
ieklut etera — radit skandalu vai pseidonotikumu. Protams, ka miisu
kanala ir visvairak sléptas reklamas, mes esam parsp&jusi visus
rekordus. Domaju, ja priekSvélesanu laika varétu serialos nomainit
varonus, to vieta liekot Sleseru un Usakovu, més to bitu izdarfjusi.
Joks”.
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Raksturojot, ka slépta politiska reklama paradas krievu medijos, un
nereti ta netiek atSkirta no ikdienas satura, viens no parstavjiem saka:
“Piem@ram, pirms véléSanam visi politiki pekSni saka braukt uz
patversmém un pansionatiem. M@&s par to varam uzrakstit, bet varam
ar1 to neieverot. Jautajums tikai par to, kas mis to ludza un motiv€ja.
Patikami veidot slépto reklamu aktiviem politikiem. Jums ir citi
kritériji, bet man tas ir aktuals notikums. Ka jus domajat, vai tautai
interesantak, kur kaklasaiti pérk Slesers vai Usakovs, vai, ka deputats
Ivanovs, pieméram, Latgalé palidzg&jis divam vecinam?”

Raksturojot krievu mediju attieksmi pret dazadiem politiskajiem
spekiem, laikraksta redaktors skaidro: “Ja pie mums atnaks visu
Latvijai/TB/LNNK un ligs slépto reklamu, m&s viniem atteiksim, jo
misu lasitajs to nesapratis un mums nepiedos. Ja pie mums atnaks
misu tradicionalie partneri, neredzu iemeslu viniem atteikt, ja varu ar1
nopelnit”.

ArT krievu radio parstavis saka: “Svariga ir cena, un, lai cik tas nebiitu
divaini, arT politiska parlieciba. Nacikus namukoB) es nereklamésu.”

Tatad pirms 10.Saeimas véléSanam tieSi krievu mediju redakcijas apzinati un
planveidigi izvietoja slépto politisko reklamu.

Sleptas reklamas efektivitate

Nozimigs sarunas par sléptas reklamas c€loniem bija jautajums par §1 reklamas veida
efektivitati. Mediju redakciju parstavji uzsveéra, ka slépta reklama vargtu bt
iedarbigaka par tiem reklamas veidiem, kas uztvérjam ir viegli atpazistami ka
reklama. Mediju uzpémumu reklamas nodalu parstavji nekomentgja reklamas
efektivitati, tomér izteica pienémumu, ka atseviski reklamdeveji ir ieintereséti sleptas
reklamas izvietoSana, jo augstu veérte tas efektivitati. Tomér Sie vert€jumi balstijas uz
respondentu priekSstatiem un veélamo iedarbibu, sléptas reklamas efektivitatei nav
nekadu parbaudamu pieradijumu.

Savukart reklamas jomas parstavis, kas vada vairakas ietekmigas reklamas agentiras,
apSaubija 81 reklamas veida iedarbigumu. Ka arguments tika izmantots fakts, ka nav
veikti sléptas reklamas pétijumi, jo tie ir dargi, daudz dargaki neka sléptas reklamas
izvietoSanas izmaksas. Salidzinot ar citiem reklamas veidiem, slépta reklama ir
ievérojami letaka. Tapéc ekonomiskas krizes laika ta klust pievilcigaka art
reklamdevéju skatfjuma. Tomér atticksmi pret slépto reklamu gan klientu, gan
reklamas agentliru pusé izmainijusi krize, abas puses kluvuSas atvértakas sléptas
reklamas pakalpojumiem, jo ta lauj ietaupit lidzeklus. Kad 2009.gada beigas
dramatiski kritas tradicionalas reklamas cenas, reklamas efektivitate tika saistita ar
nestandarta reklamu. Tapéc galvenais sléptas reklamas attistibas virzitajspeks ir
mediju agentiiru savstarp&ja konkurence, vélme piedavat klientam vairak iesp&ju par
vina atvéletajiem reklamas lidzekliem.
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Reklamas profesionalis: “Vairakuma gadijumu reklamdevéji pat neiedzilinas
taja visa (sléptas reklamas praksé — aut.), vini neuzskata to par savu funkciju
intereséties. Tas ir mediju agentiiras uzdevums, ta izvieto reklamu vajadzigajai
auditorijai. Ar nestandarta reklamas piedavajumu mediju agentiram ir vieglak
spelét. Tapéc jau ta ir nestandarta, ka loti daudz kas nav precizi aprakstits, nav
ar1 skaidras cenas. Mediju un rado$as agenttras sava starpa konkuré un cinas
par ta saucamo pievienoto veértibu, ko dod nestandarts. Lidz ar to dzinulis nav
reklamdevéjs, tas liela méra ir agenturas, kuru intereses un prasibas ir $aja
laukuma. Klienti reti apSauba sléptas reklamas efektivitati. Ja tai nav rezultatu,
tad vienigais, ko var domat — mulkis biju, nepareizi izvel€jos, otrs — paplasinat
izmantoto mediju loku. Uzp€muma parstavim, ja vin$ ir neapmierinats, tas
nozimée darbu ar sevi.”

Nereti sléptajai reklamai vispar nav nekada pamatojuma, to virza kada uznémuma
vaditaja privatas ambicijas ieklut kada medija — TV sizeta, intervija, uz kada
zurnala vaka. Interesanti, ka starptautisku reklamas agentiiru parstavji uzsver, ka
tadas pieejas ka Latvija (sléptas reklamas prakses — aut.) citas valstis netiek
izmantotas.

Komercradio vaditajs: . M@s esam ieintereséti, lai Sis cilveks biitu ar mums
kopa gadu gadiem, nevis ta pa kluso vinu vienreiz noreklamét &tera slépti un
viss, péc tam més paziidam. No vienas vai divam reiz€m slépti kaut ko pateikt
- no ta atdeves jau nav nekadas. Ta ir tada iltzija — ja piemin manu firmu, tad
nu visi ta nesisies. Ta nu nav! Radio reklama balstas uz atkartojumu. Jo ta ir
biezak, jo ta visu laiku tiek atgadinata, tad tikai vina nostrada. Televizija
varbiit pietiek, ja tu zinas pasaki kaut ko. Radio 1pasi vajag atkartot, vismaz
kadas reizes 10 ir japasaka $1 lieta, lai ta nostradatu.”

Interesanti, ka mediju redakciju un reklamas jomas parstavja informacija par slépto
reklamu ir loti [idziga. Péc reklamas profesionala teikta, visbiezak slépti reklamétas
biznesa jomas ir bankas, farmacijas nozare un partikas raZzoSanas uznémumi. Runajot
par medijiem, kas ievieto slépto reklamu, ar1 reklamas nozaré nav noslépums, ka ar to
nodarbojas neatkarigas producentu grupas.

Reklamas jomas parstavis: “lesp&jas ievietot slépto reklamu ir atkarigas no
iesaistitajiem cilvékiem, tie ir savienotie trauki. Es gribétu teikt, ka §1 gada
(2010.9. — aut.) pirmaja pusgada subjektivas atlaides, kas netiek uzraditas ka
reklama veido 5% -15% no televizijas ienakumiem, ta ir salidzinoS$i liela
nauda”.

Komercradio kanali reklamas parstavju pusé tiek uzskatiti par sléptas reklamas
pionieriem. Jau gadiem ilgi konkursi un spé€les netiek uzskatitas par reklamu un
ieskaititas radio kanalu reklamas laika. Samaksu par slépto reklamu radio satura
lielakoties sanem radio &tera cilveki.

Reklamas parstavis uzskata, ka krievu mediju prakse attieciba uz slépto reklamu ir
atSkiriga — taja figuré tikai skaidra nauda, netiek noslégti rakstiski Iigumi, bet
procesus vada individuali menedzeri, kas darbojas patstavigi, vini nereti pat nav
saistiti ar mediju uzpémumiem, bet var piedavat izdevigakas reklamas cenas. Tomer
So sadarbibu apdraud uzticibas trikums, jo darfjumi nav rakstiski fikséti, klients nevar
biit parliecinats, ka solita slépta reklama tiks izvietota.
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Reklamas jomas parstavis: “AtsevisSks stasts ir krievu mediji, tur viss ir
iesp&jams, nav nekadu robezu.”

Diemzel reklamas industrijas parstavji uzskata, ka Latvija ir Joti nedaudzas mediju
organizacijas, kuras klientu uzdevuma nav iesp€jams ievietot slépto reklamu.
Politisko slépto reklamu nevar izvietot preses izdevumos, kas ideologisku vai ar
ipaSnieku politiskajam interes€m saistitu apsverumu de| aizstav konkrétus politiskos
spekus, bet komercialo slépto reklamu iesp&jams sarunat jebkura medija satura.

Reizém slépto reklamu izvietoSanu reklamas agentiram apgriitina sabiedrisko
attiecibu agenttiru darbiba, jo $o uznémumu intereses var nejausi saskanét, pieméram,
kadas firmas direktora intervija var tikt ievietota ka slépta reklama un to ka vértigu
materialu var piedavat sabiedrisko attiecibu (SA) profesionali. Ari intervija ar
starptautiskas SA agentiiras parstavi pierada, ka slépta reklama apgriitina darbu. Proti,
redakcijas sakuSas prasit naudu par jebkuru sabiedrisko attiecibu inici€tu saturu,
apdraudot ar1 SA profesionalu &tisku darbu. Tomér Latvija ir divas SA agenttru (vai
in — house SA specialistu) grupas: viena piedava naudu par publikacijam, otra to
principiali nedara.

SA agentiiras parstave: “Esam to noverojusi: ja kads reiz ir samaksajis par SA
materialu, medijs turpina ari citiem prasit naudu par informaciju, kas vinam
butu noderiga arT bez maksas un varétu klut par kadu publikacijas dalu. M&s
jau neprasam, lai publicé tikai to, ko esam aizsutijusi, lai papildina, pievieno
ari citu, pretrunigu informaciju. Es arT pati mediju satura ievéroju publikacijas,
kuras var atpazit ka vienpusigas — par tam ir samaksats, Zurnalists ir
neprofesionals vai ietekméts.”

Sléptajai reklamai, pirms ta sasniedz auditoriju, ir piekritusi visi dalibnieki — politiki
vai dazadu firmu parstavji, mediju redaktori, zurnalisti, reklamas veidotaji un
pardevéji. Tai nav piekritusi tikai auditorija, bet péc sléptas reklamas vilna var teikt,
ka arT auditorija ar to ir samierinajusies. Mediju lietotaji atpazist slépto reklamu, bet
tas klatbatne neliek ignorét mediju pilniba, ja citas ta satura dalas ir pievilcigas. Tas
viss veicina vaju mediju darbibas atbildibas un zurnalistikas kvalitates ITmeni.

Sleptas reklamas formas un saturs

Slepta reklama var bt loti daudzveidiga, jo kadam izdevigas informacijas ieklauSana
redakcijas satura reizém var izskatities loti dabiska. Ta var atgadinat redakcijas
izveletu saturu, ietvert ne tikai maksatajam, bet arT auditorijai butisku informaciju.
2009.9. — 2010.g. laika publicetas sléptas reklamas Tpatniba ir tas loti meistariga
piemérosana mediju redakciju veidotajiem formatiem.

Tikai pec ilgaka laika vai satura ieraugot kadas kopsakaribas var saprast, ka ta ir
slepta reklama. Ka atzist mediju un reklamas jomas parstavji, slépta reklama
visbiezak paradas ka apmaksatas intervijas vai ekspertu viedokli. Viedokli vai
vertejumi var biit publicéti atseviski vai integréti starp vairakiem citu cilvéku
nepamaksatiem viedokliem. Dazi raidoSo mediju parstavji atzina, ka Iidzdaliba
diskusiju raidijumos ar1 var tikt piedavata ka sléptas reklamas saturs. Savukart preses
izdevumos slépta reklama paradas ar1 zinas un aprakstu tipa materialos. Daudz retaki

14



ir gadijumi, kad politiska reklama preses izdevumos netiek atbilstosi apziméta, kad
apzim&jums ir loti griiti saskatams vai ari politiskas reklamas makets ir lidzigs
parastajam preses izdevuma dizainam. Sadi gadijumi vérojami gandriz tikai
regionalaja prese, kad redakcijas sanem no politiskajam partijam jau gatavus reklamas
maketus.

Viens no radio vaditajiem saka: “Radio slépto reklamu var ieklaut ta, ka kada
sadziviska vai sociala rakstura probléma noteikta intervijas vai apraksta
materiala tiek aplikota p&c principa no vispariga uz atsevisko. Un tad
uzmanigi jaizvéelas Sis atseviSkais, piemérs, ar kuru apraksta sliktu vai labu
notikumu vai procesu, parsvara labu. Visvertigaka ir tada slépta reklama, kura
izdodas iesaistit kadu labu mediju profesionali, ar vardu. Tas nenotiek
vienkars$i, kad uzreiz paliek kauns, tas ir diezgan izsmalcinati.”

Slépta reklama paradas sabiedriska mediju sadzives un praktisko tematu raidijumos,
parasti divos veidos:

1) to ieklauj ne visai godigs zurnalists vai producents;

2) zurnalistu apved ap stiiri kads no informacijas avotiem, kas ierodas studija un
tieSraidé sak runat reklamisku tekstu bridi, kad neko vairs nevar maintt.

Tomer ar1 redaktori un Zzurnalisti pasi ir piedavajusi apmaksatas, bet neidentificEtas
intervijas ieklaut savos raidijumos.

Mediju darbinieki atzist, ka sléptas reklamas ieklauSana satura vienmer ir saistita ar
sarezgitiem daudzpakapju lémumiem. Pirmais lémumu pienemsSanas limenis: vai
vispar piekrist sléptas reklamas ievietoSanai, bet parasti tas saistits ar loti svarigu
jautajumu — “bus nauda medijam vai nebiis”. Tomér mediji cenSas defin€t savas
sléptas reklamas ievietoSanas pielaujamas robezas, nosakot gadijumus, kad slépta
reklama tiek atteikta vai kad redakcija nepiekrit piedavatajai reklamas formai, bet
piedava citu risinajumu. Tapéc nakamais 1émuma pienemsSanas limenis ir sads: kada
bis slépta reklama, ka ta paradisies. Mediju vaditaji censas, lai ta nebiitu uzkritosa, tas
no vienas puses ir izdevigi ar1 klientam, bet vin$ sagaida, ka satura paradas skaidras
norades par produktu, uznp@muma nosaukumi. Reizém reklamdevgjs vélas, lai satura
paradas tikai viga viedoklis (pieméram, ekonomikas vai finanSu zinas), bet redakcija
tam nepiekrit, piedavajot parstavim bit ka vienam no avotiem, jo nepiecieSams
nodrosinat viedoklu daudzveidibu. Tome@r reizém naudas devE&ja, pieméram, no
likuma viedok]a legala sponsora parstavja dota informacija domin€ satura — tas nereti
veidojas dabiski, regularas sadarbibas gaita, jo maksajosa partnera informacijas avots
vienmér ir pieejams un €rts no zurnalista viedokla. Daudziem sléptas reklamas
klientiem patik, ja medijs atspogulo dazadus uzn€mumam vai ta vaditajam butiskus
notikumus, kas palielina publicitati. ST pétfjuma robezas tie tiek saukti par
pseidonotikumiem, jo nesatur zinas vertibu.

Krievu TV kanala parstavis: «Klientiem loti patik sléptas reklamas intervijas.
Mes uzdodam vajadzigo jautajumu un mums dod vajadzigo atbildi. Vakara
zinas — tas ir IpaSi gards kumosinS. Un, protams, klientiem patik, ka
atspogulojam braucienus, sanaksmes, pasakumus.»

Viens no naudas dev&ju noteikumiem, ko nepienem sabiedriskais medijs, ja ari pielauj
apmaksatas informacijas ievietoSanu, — negativa informacija par naudas devgju
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nedrikst biit tabu pargja saturd un pirmkart zinas. Bet ir skaidrs, ka So principu nav
iespéjams ieverot komercialajos medijos. Tada gadijuma var teikt, ka samaksajot
kadu naudas summu, lai integrétu sev izdevigu saturu redakcijas materialos, S$is
sadarbibas fakts lauj kontrol€t ar1 citu saturu, biitiba iegiit daudz lielaku labumu, neka
apmaksatais sléptas reklamas produkts. Mediju vaditaji atzimg, ja vienreiz esi
piekritis tadai sadarbibai, kas lidzinas sléptajai reklamai, ja klientu ta apmierinajusi,
tad lidziga sadarbiba tiks prasita atkartoti.

Lai mazinatu iespgju, ka kads viens cilveks varétu biit reklamdevg€ja ietekméts, tad Sos
robezprojektus atseviskos medijos apsver kolektivi, iesaistot vairak darbiniekus un
amatpersonas. Tas liecina, ka slépta reklama no nejausiem gadijumiem, kuru pamata
ir privata vienoSanas un negodpratiga riciba (ka ar skaidras naudas darfjumi) tas sava
jaunakaja posma attistibas posma ir kluvusi institucionalizéta, paklauta organizacijas
rutinai un darbibas principiem, proti, icklauta ka parasts pakalpojums.

Lai arT mediju parstavji uzsver, ka katra uzp€émuma ir unikala situacija attieciba uz
slépto reklamu, tomer, intervijas liecina, ka sléptas reklamas formas un formati, tajos
ietvertais saturs, neatkarigi no atspogulotas jomas, ir loti Iidzigi. Lielakoties slépta
reklama paradas zinas, intervijas, siZzetos Zurnala tipa raidijumos. Savukart sléptas
reklamas materiali atspogulo personibas (politikus vai uznp@mumu vaditajus,
specialistus), biznesa vai politiskajam organizacijam bitiskus notikumus,
pakalpojumus.

Sleptas reklamas paradiSanas celi

Diezgan biezi slépta reklama mediju satura ienak kopa ar apmaksatu reklamu,
piem&ram, kads reklamas klients ir gatavs investét medija noteiktu naudas summu un
par to prasa vél papildu iespgjas, kas saistitas ar komerciali vai politiski izdevigas
informacijas ieklauSanu satura — siZetos, raidijumos, zinas, aprakstos. Klientus parasti
parstav mediju agentiiru specialisti. Ja medijs atsaka $adu pakalpojumu (papildu
sléptas reklamas izvietoSanu satura — aut.), klients var savu vajadzibu argumentet ar
to, ka citi konkréta medija konkurenti piekrit s$adam darjjumam, otrkart, var atteikt
sadarbibu pilniba. Tas nozimé, ka dala mediju, atsakoties no sléptas reklamas, zaude
dalu no reklamas ienakumiem, kas tiem ir vitali svarigi. Tap€c arl mediju vaditaji
piekrit liela reklamdevéjam izdevigas informacijas ievietoSanai redakcijas veidotaja
satura.

Mediju uznémuma vaditajs: “ Nu faktiski, ja tadi gadijumi ir bijusi, tad tie ir
saistiti ar to, ja cilvéki izvieto noteiktu apjomu reklamas, tad més noteikti
méginam iedzilinaties arT $aja reklamdev&ja problematika, nozares problematika,
kuru vins parstav. Un tadejadi mes $o nozari vai §is nozares problematiku,
paraugus vai piemé&rus veidojam uz §1 pieméra bazes, nemot par pamatu art
kontekstu. Tas nozimé, ka nevar bt ari ta, ka paradas tikai $is te viens konkrétais
gadijums, kura més stastam, cik vinam ir griiti vai labi. Vins tiek paradits ka viens
no tirgus dalibniekiem, kopa ar konkurentiem, kurs atspogulo kaut kadu nozares
problematiku. Tada veida. Bet tam nav tikai saistiba ar izvietotas reklamas
apjomu. Jo svarigs ir tas, cik lielu sabiedrisko rezonansi var radit Sis konkretais
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parstavis. Vai sabiedribu tas interes€. Ja ir kaut kadas lietas, kas taja makro [tmeni
absoliiti nebutu interesantas lasitajam, tie, kas veido mediju saturu, viniem ir
svarigi, lai lasitajam ir interesanti.”

Krievu TV zurnalists: “Man griti teikt, kas piedava ievietot slépto reklamu.
Esmu izpilditajs. Bet domaju, ka ta ir abpusa vienoSanas starp misu
saimniekiem un politikiem. Pirmkart, tiek izmantoti partijas ieks€jie resursi.
Man liekas, nevienam vairs nav noslépums, kurai partijai piederam”.

Meklgjot atbildi uz jautajumu, kas ir slépto reklamu veicinoSie faktori un virzitajspeki
mediju vide, izradijas, ka piedavajumu veidot slépto reklamu izsaka gan reklamas
agentiiras, gan reklamas specialisti, kas strada mediju uznémumos. TieS$i mediju
reklamas dalu darbinieki v@rSas pie producentiem un redaktoriem ar aicinajumu
izdomat, kuras satura dalas un kada veida varétu paradities tada informacija, par kuru
klients varétu maksat. Sajos gadijumos ir diezgan grati izveértét atskiribu starp
sponsoré$anu, sadarbibas projektu un slépto reklamu. Redakciju darbinieki parasti
izrada visnegativako attieksmi pret sl€pto reklamu, bet atseviskas producentu grupas
tomér piedava $adas sadarbibas formas. Loti daudzos gadijumos redaktori nesekmigi
cinas pret viniem uzspiestajiem pienakumiem izveidot un izvietot redakcijas veidotaja
satura slépto reklamu. Savukart politiskas sléptas reklamas gadijuma parasti
vienoSanos ar mediju panak partiju algotie sabiedrisko attiecibu parstaviji.

Komentgjot sléptas reklamas paradisanas c€lonus, krievu laikraksta vaditajs
saka: “Ta ir vai nu draudziba, partiju attiecibas vai nauda. Viena varda —
ieinteresétiba. Draudziba un nauda ir divi galvenie faktori. Ir ietekmigi cilveki,
kam nevaram atteikt. Ir cilvéki, Kuri vienkarsi labi maksa.”

Neatkarigo producentu parraiditie, apmaksatie, bet neapzimétie siZeti ir probléma
sabiedriskas televizijas satura, neskatoties uz to, ka ligums starp producentiem un
televiziju paredz soda sankcijas par §adu praksi. Ka skaidro televizijas parstavji, kad
gadfjumi tiek izverteti, parasti producenti attaisnojas, ka vini neuzskata konkréto
gadijumu par slépto reklamu, parasti parkapums netiek atzits. Atklatakas sarunas
producentu grupu parstavji atzist, ka nevar pastavét bez sléptas reklamas ievietoSanas,
ka Sada prakse saistita ar izdzivoSanu. Sabiedriskas TV parstave uzskata, ka slepta
reklama izzudis tikai tad, kad neatkarigo producentu raidijumi tiks pirkti par konkrétu
cenu. PaSreiz€jie noteikumi, kas pielauj, ka savu projektu veidoSanai neatkarigie
producentu pasi piesaista finans€jumu, nepartraukti rada sléptas reklamas risku.

Mediju parstavji, gan redaktori, gan reklamas vaditaji, uzsver, ka arvien pieaug
klientu v€lme integrét sev izdevigu saturu redakciju veidotaja satura. Tados
gadijumos reklamas parstavji konsultgjas ar redaktoriem un producentiem, lai
“reklamdev€jam vajadzigais saturs izskatas harmoniski, lai tas dabiski ieklaujas
raidijuma vai rubrika”.

Vairaku mediju vaditaji, bet 1pasi krievu mediju parstavji uzsvera, ka nav iespgjama
situacija, kad slépta reklama medija varétu paradities bez vadibas zinas, tiesi otradi —
tas paradiSanas ir vaditaju virzits un kontrol€ts process.

Mediju redaktori uzsver, ka nevar atteikt Siem reklamas nodalu kolégu ligumiem vai
ar1 atsaka tiem loti reti, jo atteikums var apdraudét redakcijas darbinieka turpmako
karjeru, neatkarigi no ta, atteikumu izsaka redaktors, raidijuma vaditajs vai zurnalists.
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Tas nozimg, ka medijos visu limenu darbinieki — no vaditajiem Iidz zurnalistiem - ir
iesaistiti sleéptas reklamas sagatavosana.

Komentgjot jomas, kuru reklam&Sana regulari tiek izmantota slépta reklama, visi
intervetie nosauc vienas un tas pasas: politika, farmacija un finansu pakalpojumi, “jo
ar1 savas nozares ekspertu intervijas, komentari nereti ir apmaksati”.

Sleptas reklamas veidotaji

Visu sléptas reklamas saturu izdoma, rada un noved Iidz public€Sanai zurnalisti,
redaktori, producenti. Tas nozimé, ka mediju radosie darbinieki pilda savai profesijai
absoliti neatbilstoSus uzdevumus, zaud€jot neatkaribas un objektivitates principus.
Ka stasta pasi zurnalisti un redaktori, vini nevar atteikties no Siem uzdevumiem un
pienakumiem, ja reklamas dalas kolggi ir noslégusi ligumu ar kadu reklamdevéju, jo
tad zurnalisti tiek konfrontéti ar tadiem vitali svarigiem jautajumiem ka talaka darba,
algas sanemsanas iesp¢jas, atbildiba par savas darba vietas nakotni. Biitiba mediju
vaditaji uzliek uz reklamas darbinieku un redakciju pleciem sekas par saviem
nelikumigajiem un mediju tirgu ilgtermina graujoSajiem lémumiem.

Praksé reklamas darbinieki piedava reklamdevéjam wvai ta parstavim (mediju
agentirai) kadas rubrika vai formatus, kuros iespgjams integrét slépo reklamu. Parasti
tie ir zurnala tipa raidijumi radio un televizija, izklaid€josi mediju formati; tas ir
dazadas, rubrikas preses izdevumos. Zurnalisti par sléptas reklamas veidosanu parasti
sanem augstaku samaksu neka par ikdienas darbu, tomér dazas mediju organizacijas
tas netiek vertéts augstak. No Zurnalista viedokla sléptas reklamas veidoSana ir
sarezgitaka par klasisko zurnalistiku, jo autoram ir precizi jaizpilda reklamdevéja
velmes, tas jasaskano, japarbauda un japanak akcepts ar1 gatavam sléptas reklamas
produktam.

Redakcijas neuzskata, ka sléptas reklamas materialu veidoSanai biitu nepiecieSami
1pasi darbinieki. Ja redakcija jau strada Zurnalisti, kas prot veidot siZetus un intervijas,
tad nav vajadzigi citi darbinieki pat tad, ja javeido sleépta reklama. Otrkart, slépta
reklama tiek pasiitita neregulari, 1idz ar to nav iesp&jams planot $adu darbinieku
slodzi. Tadgjadi redakciju vadibas akcepté, ka zurnalisti veido reklamdevé&jiem
izdevigu saturu.

Sarunas ar redaktoriem no vienas puses izskangja neapmierinatiba ar §adu praksi, no
otras — redaktori un Zurnalisti apzinas, ka riské ar savu darba vietu, atsakoties no Siem
uzdevumiem pat, ja tie nav ieklauti vigu pienakumos un darba ligumos.

Laikraksta galvena redaktore: “Es atsaku loti reti. Tad uzreiz sapemu
pretjautajumu — vai gribat sanemt algu. Mums ir lielie reklamdevgji, kam
nekad netiek atteikts, tas nav iesp€jams. Drizak cenSos, lai redakcijas
reputacija neciestu, jo man ir kauns par Siem projektiem. Piem&ram, Zurnalisti
drikst ar savu vardu neparakstit apmaksatas zinas par kadiem mulkigiem, tikai
kadam uznémumam vien svarigiem pasakumiem.”
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Piebilst krievu laikraksta parstavis: “Teor&tiski varu atteikties to (slépto
reklamu — aut.) veidot, bet... neviens negrib risk&t ar savu vietu, 1pasi krizes
laika. Es neesmu izn€mums. Un kas — ja es to neizdariSu? Rit atnaks cits
cilvéks un izdaris mana vieta. PaSlaik miisu jaunatne (jaunie Zurnalisti) sevi
pasi neapgriitina ar morales principiem. Vini vadibas pavéles izpilda ar 1pasu
uzcitibu. Misu redakcija strada zurnalisti, kam slépto reklamu izdodas
pasniegt 1pasi slépti. Tas ir sava veida talants.”

Nereti arT redakciju darbinieki (redaktori, Zurnalisti) sanem jautajumus par iesp&jam
ievietot vinu veidotaja satura slépto reklamu. Tas nozimé, ka iesp€jamie reklamdeve;ji
1pasi neatSkir mediju uznémumu dazadu darbinieku funkcijas, ka ar1 akceptgjusi, ka
zurnalisti ir saistiti ar sléptas reklamas sagatavoSanu.

Radio parstavis: “Ja, man tiesi prasa, cik maksa reklama un cik maksas, lai
izdaritu ta, ka ta neizskatas ka reklama.”

Redakcijas nav parak biezas diskusijas par sléptas reklamas veidoSanas jautajumiem.
Redaktori dod Zurnalistiem darba uzdevumu un tas netiek sikak izskaidrots, ka stasta
radio parstavis, “mums ir saprotoSs kolektivs, par to nav veérts stridéties, biit
vienigajam godigajam ir mulkigi”.

Sleéptas reklamas veidoSanas process pamazam ir kluvis par rutinas darbu daudzas
redakcijas.

Pamato krievu valoda stradajosa TV kanala parstavis: “Mums pasaka - rit uz
interviju ieradisies tas un tas. Vin$ ar mums sazinas. Més ludzam sagatavot
vigam &rtus jautajumus un tos péc tam uzdodam. Es, protams, cenSos uzdot ar1
skatitajiem interes€joSus jautdjumus, tacu ja man javeido slavgjoSa intervija,
tad nav citu variantu.”

Tatad darba attiecibas redakcija nosaka, ka zurnalistiem regulari nakas veidot sléptas
reklamas materialus. Lai arT vini apzinas, ka tas degradé vinu profesiju, tomer reti
atsakas no ST pienakuma, kas nav minéts vinu darba apraksta. Ta ir ka nerakstita
vienoSanas, kura iesaistita gan redakcijas augstaka vadiba, reklamas nodalas
darbinieki, redaktori, Zurnalisti. Biitiba reklamas profesionalu pienemtie lémumi un
noslégtas vienoSanas par sléptas reklamas ievietoSanu japilda redaktoriem un
zurnalistiem. Reklamas darbinieku dotie solfjumi reklamdevéam parvérSas par
redakciju atbildibu. Sléptas reklamas materialu veidoSana ir ne vien papildu darbs, bet
ar1 pienakums, kas ir pretruna ar redakcijas darbibas principiem.

Krievu laikraksta parstavis: “Reizém man redakcijas darbinieki lieck manit, ka
ar to (slépto reklamu — aut.) esam parspil&jusi. Tad meklgjam citas pieejas.
Mgs ar1 nevélamies zaud@t savu seju, pat veceniSu prieksa.”

Vairaki redaktori piemingja, ka reiz€m sanem Zurnalistu iebildumus vai atteikumus
veidot slépto reklamu. Tada gadijuma nakas pierunat vai meklét kadu citu, kur$
izpildis reklamas nodalas vajadzibas. Katra redakcija ar laiku izveidojas Zurnalistu
grupa vai viens autors, kur§ regulari veido pasititas sleéptas reklamas. Savukart
zurnalistu iebildumus reizém redaktori izmanto ka argumentu reklamas nodalas
kolegiem vai saviem vaditajiem, ka par sléptas reklamas veidoSanu zurnalistiem
jasanem augstaka apmaksa.
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Sleptas reklamas veidoSanas un pienemsanas process redakcijas ir Joti sarezgits. Ar
laiku redaktoriem nakas arvien biezak un arvien vieglak piekrist sléptas reklamas
klatbttnei redakcijas veidotaja satura. Tas tiek pamatots ar sarezgitu finanSu situaciju,
bailém neizpildit vaditaju rikojumus, nedrosibu par savu nakotni. Redaktoru lémumus
atbalstit sléptas reklamas izvietoSanu ietekmé sava veida lojalitates izpratne, kas
nelauj nepaklausit augstaka Itmenu vaditaju (direktoru, valdes prieksseédétaju)
spiedienam. DaZzreiz mediju redaktori savu ricibu attaisno ar to, ka slépta reklama tiek
veidota tikai dazreiz un nevar kopuma slikti ietekmét medija saturu. Tatad it ka
istermina noteikts izdevigums aiz€no redaktoru bazas par auditorijas uzticibas
zaudéjumu. Tomér So celu caurvij arl Saubas, noliedzoSa attiecksme pret slépto
reklamu, negribiga piekriSana vadibas spiedienam. Paradoksali, bet tieSi redaktorus
mediju vaditaji vaino, ja kritas realizacijas vai auditorijas apjoms, vai raidoSo mediju
reitingi, uzskatot, ka problému iemesls ir redaktoru veidota satura slikta kvalitate.

Sleptas reklamas un Zurnalistikas kvalitate

Slépta reklama ne vien sagrauj auditorijas uzticibu medijiem, bet degradé ar1
zurnalistikas ka profesijas uzticamibu. Nevienam no pétijuma intervétajiem redakciju
darbiniekiem nebija nekadu Saubu par to, ka slépta reklama ir nevélama un nedabiska
mediju satura dala, ka ta var iedragat auditorijas uzticamibu un ir pretruna ar
zurnalistikas principiem. Zurnalisti par slépto reklamu runaja ka par nistamu
pienakumu, redaktori to vértgja ka nepatikamu un sarezgitu uzdevumu, kas apgriitina
ikdienas darbu. Savukart reklamas darbinieki un augstakie vaditaji ne vienmer slépto
reklamu veért€ja negativi, lai gan dala apzinajas, ka slépta reklama var ietekmét medija
satura kvalitati. Tomér neviens no viniem neSaubijas, ka tieSi Zurnalistiem javeido
sléptas reklama saturs.

Zurnalisti ne vien sagatavo sléptas reklamas tekstus, sizetus, intervijas, vini ar
iepriek$ sazinas ar sléptas reklamas dev€jiem, lai vienotos par precizam prasibam,
saskano interviju jautajumus, rakstu tematus, sizetu saturu. Butiba zurnalists veic
reklamas darbinieka pienakumus. Ar laiku Zurnalisti pierod, ka ta ir normala prakse,
ka daudzi vinu darbi ir reklamdev&ju ierosinati un pilniba kontroléti. Tas izraisa
pascenziiru, nevéleéSanos neatkarigi izzinat un pétit realitati. SIépta reklama ir viens no
c€loniem, kapec samazinas zurnalistu profesionala pasapzina, slépta reklama veicina
arT nicigu dalas sabiedribas attieksmi pret Zurnalistiem, neuztic€Sanos vigu darbam,
aizdomas par zurnalistu perkamibu. DiemZgl sléptas reklamas petijums apstiprina $is
aizdomas un parada, ka Latvijas mediju vide ir profesionali degrad&jusies.

Sleptas reklamas apmaksa

Slepta reklama arvien biezak mediju paradas institucionalizéta forma, oficiali
noforméta. Ta tieck saukta par specialiem projektiem, netipisko reklamu, bet ta no
parastas reklamas atSkirama ar reklamas vestijuma parliecinosu integré$anu redakciju
satura.
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Apmaksa par slépto reklamu tiek kartota divos galvenajos veidos:

1. Liela dala mediju nav 1pasi veidotas sléptas reklamas cenas, tas netiek
atspogulotas dokumentos.

2. Dazi mediji piedava sléptas reklamas formatus, tie tiek registréti ka sadarbibas
sizeti, rubrikas, nestandarta reklamas laukumi, bonusi par tradicionalas
reklamas ievietoSanu un ar citiem nosaukumiem. Tomé&r So formatu cenas ir
mainigas, tas atkarigas no piedavajuma un mainas gandriz katra projekta
gadijuma.

Ka stasta latvieSu mediju parstavji, slépta reklama ir 1€taka neka tradicionals reklamas
laukums, tapéc ta klientiem Skiet izdevigaka un vélamaka, vienlaikus uzturot
priekSstatu, ka uzticamaja redakcijas satura ietvertais reklamdev&jam v&lamais
vestijums bius efektivaks. Bet krievu mediju parstavji stasta, ka sléptas reklamas
izvietoSana maksa vairak, jo “ta taCu ir efektivaka”. Koment&jot sléptas reklamas
negativos efektus attieciba uz medija reputaciju, mediju parstavji nav ievérojusi, ka
slepta reklama var nev€lami ietekm& medija darbu. “Problémas pagaidam neesmu
ieverojis, tikai labumu”, skaidro krievu laikraksta redaktors.

Sleptas reklamas novérsanas un kontroles sistémas medijos

Dazados medijos ir atSkiriga prakse, ka tiek veidota slépto reklamu nepielaujosa
sistéma: dazas redakcijas to nosaka &tikas kodekss, dazas — darba ligums. Tomér
visstingrak redakciju veidotais saturs tiek uzraudzits pirms véléSanam. Dazas
redakcijas redaktori paraksta rikojumus, kas defin€ izvairiSanos no sléptas reklamas,
citas — tas tiek apspriests sanaksmés, defingjot satura veidoSanas principus pirms
vélesanam. Sie lémumi attiecas uz mediju redakciju vélésanos izvairities no
neproporcionalas, vienpusigas politiku atspogulosanas, no politisko personu
izmantoSanas par informacijas avotiem materialos ari tajos medijos, kuru satura
sabiedriski politiska informacija nav domingjo$a. Viena no medijiem ir reklamas
1zvertéSanas komiteja, kura tiek izskatiti stridigi jautajumi un diskusija pieaicinati visu
pusu parstavji, ja rodas aizdomas par politiku sléptu reklamé&Sanu.

Tomeér, uzdodot mediju profesionaliem jautajumus par sléptas reklamas kontroli, tika
sanemtas atbildes, kuras kontrole tiek saprasta ka sleéptas reklamas paradiSanas
uzraudziSana. No vienas puses tad mediju uzpémumi rip&jas, lai Zurnalisti vai
producenti bez vadibas zinas neievieto slépto reklamu, no otras — mediju vadiba gada,
lai redakcijas korekti izpilda reklamdevéjiem dotos solijumus izvietot slépto reklamu.
Sleptas reklamas veidoSana pat tiek izmantota interaktivitate, kas parasti raksturo
lietotaju saturu, ko redakcijas sp€j ietekmét ierobezota apjoma.

Pieméram, krievu valoda raidoSa radio parstavis stasta: “Ja, mums ir sist€éma.
Mgs parrunajam, kuras parraid€s bus tada veida (slépta — aut.) reklama. Tapat
mums ir sava klausitaja sistéma — vins vienmér uzdod vajadzigo jautajumu.”

Komercradio reklamas nodalas darbiniece: “ Tapéc esmu es un man ir 2
koordinatores, kas visam seko Iidzi. Un tad ir pardevé€ji. Tas viss tiek izkontrol&ts
starp n-tajiem posmiem, lai ta nauda netiktu kadam kaut kada veida samaksata.
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Taja mirkli, kad koordinators izdzird kaut ko, kas nav izgajis caur vinu, tad vins
nak pie manis. Visu laiku ir dubultéekings par to, kas notiek €tera, vai tas ir
apmaksats vai nav apmaksats. Vai ir atdalits, vai nav atdalits.”

Sléptas reklamas noveérsanas sist€éma Latvija ir izveidota tikai sabiedriskajos medijos
un dazos mediju uzpémumos, kas uzskata slépto reklamu par nepienemamu darbibas
praksi. Pargjie mediji kontrolé savus darbiniekus, lai klientam izdeviga, bet
neapziméta informacija netiktu publiskota bez uzpémuma vadibas vai reklamas
profesionalu zinas.

Slepta reklama un auditorija

Mediju parstavju domas dalas par to, vai vinu auditorija atpazist slépto reklamu. Dala
no viniem atzist, ka slépta reklama ir viegli atpazistama un auditorija pie tas pieradusi,
tatu citi respondenti uzskata, ka meistarigi veidota slépta reklama nav viegli
atpazistama.

Lai arT gandriz visi intervetie mediju parstavji atzist, ka slépta reklama padara mediju
saturu vienpusigu un tendenciozu, vienlaikus vini piekrit, ka auditorija liclakoties spg;
atpazit slépto reklamu. Tas izmantojuma attaisnojumam, bez nopietniem
pieradijumiem, noder mediju satura vaditaju parlieciba, ka auditorija, lai arT ir
informéta par slépto reklamu, to neverté negativi un lielakoties tas klatbiitni uztver
vienaldzigi. Vienlaikus mediju parstavji piemin dazadas mediju auditorijas grupas:
cilvekus, kas spgj identificet slepto reklamu, tie, kas to pienem ka normalu satura dalu
un auditorijas parstavji, kuri to neatpazist.

Krievu TV zurnalists: «Es domaju, ka cilveki to (slépto reklamu — aut.) sak
atpazit. Tomer vecakas paaudzes parstavji ne tik viegli orient€as Sajos
jautajumos. Ar viniem ir visvieglak manipulét. Bet tieSi vigu priek$a man ir
liels kauns. Seviski tad, kad més pieskaramies t€mam, kas saistitas ar viniem
svétiem jautdjumiem — kar§, pensijas... Vini miisu saturu uztver ka patiesibu.
Bet man nav izejas.»

Laikraksta redaktors: «Nedomaju, ka miisu auditorija par to (slépto reklamu —
aut.) aizdomajas. Lasitaji vienkarsSi nezina, ka satura ir slépta reklama, un vini
neredz taja neka slikta. Mis lasa ne parak jauni cilveki, varbiit vini arT ir miisu
glabins§”.

Krievu valoda stradajoSa TV kanala parstavis: «Ja priekSvéléSanu sacensibas
laika kanala paradas tikai vienas partijas kandidats, skaidrs, tas nav gadijies
tapat vien. Vai arT peksni visi par€jie kandidati pazudusi? Es negribu domat
par skatitaju ka par mulki.»

TV kompanijas Zzurnalists: “Protams, nav patikami nodarboties ar ne parak
legalam lietam (slépto reklamu — aut.). No vienas puses sléptaja reklama neka
slikta nav, m@s tacu nevienu neapzogam, bet... So «bet» ir Joti daudz. Misu
funkcija — sniegt patiesu informaciju, un nav parak saprotams, ka reizi Cetros
gados més peksni par So funkciju aizmirstam un izliekamies, ka viss ir kartiba, ka
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viss ir tapat ka agrak, ka mes godigi stradajam. Redziet, paraléli vEl&tajiem, mums
jau ir ar1 pazinas, kuri saprot, ka es p&ksni pasniedzu informaciju 1pasa veiday.

Radio parstavis: «Nu, ng, ta tik vel trika. Kade] tad més ta censSamies mask&jam
reklamu? Ja nopietni, tad domaju, ja cilveékiem patik tas, ko vini klausas, tad vini
neanaliz€, vai ta ir slépta reklama vai vienkarSi politika un klausitaja domas
sakrit.»

Tomér paradoksali, ka mediju parstavji, kuri noliedz auditorijas sp&ju atpazit reklamu,
atzist, ka pasi slépto reklamu mediju satura viegli atpazist. Radio parstavis: «Ka jau
visi, es klausos un es jau nu noteikti saprotu, kad mani mana slépta veida kaut ko
reklaméjot.»

Neskaidra auditorijas attieksme lielakajai dalai mediju vaditaju (iznemot sabiedriskos
medijus) neliek atteikties no sléptas reklamas, bet izveidot tadus formatus, kas butu
grutak atpazistami, proti, iesaistit sléptas reklamas veidoSana labakos un uzticamakos
profesionalus, izsmalcinati paslépjot to mediju satura.

Sleptas reklamas prakses veésture

Sleptas reklamas vésture Latvija sakas uzreiz péc valsts neatkaribas atgtiSanas 20.gs.
90.gadu sakuma. Visi intervétie mediju vaditaji uzsvéra, ka sléptas reklamas
panémieni radas 90.gadu sakuma, kad mediju tirgn bija haotiska izpratne par
profesionalajiem principiem, $aja biznesa ienaca cilvéki bez izglitibas, kas centas sa
laika nopelnit naudu, piedavajot medijiem daZzadus sléptas reklamas risinajumus (ka
reklamdev&ju parstavji) vai pasi piedavajot reklamdev€jiem par samaksu viniem
izdevigu zinu publicgsanu redakcijas satura (ka redakciju parstavji). Saja laika iesakas
ar1 zurnalistu izmantoSana reklamrakstu veidoSanai, apmaksatu interviju un sizetu
razoSanai. Sada prakse bijusi raksturiga parsvara no tirgus poziciju viedokla vajiem
medijiem, tomér atseviSku darbinieku negodpratibas dg] slépta reklama savulaik
paradijusies ari citu, tai skaita sabiedrisko mediju satura. Sléptas reklamas
pastaveésSanas pamats ir tas atbalstitaju ticiba, ka no auditorijas viedokla uzticamaja
redakcijas veidotaja satura ievietotie kadam izdevigie vestijumi tiks uztverti ka patiesi
un sasniegs lielaku efektu.

Atsevisku mediju vaditaji pat atceras, ka p&c vairaku nekaunigu sléptas reklamas
gadijumu atklasanas nacies pat Skirties no daziem negodigiem darbiniekiem vai
arStata autoriem. Ap 2004.gadu bijusi arvien retaki sléptas reklamas gadijumi, jo
reklamas un mediju tirgus sakartojies, tas kluvis siSt€émiski regul€ts, organizéts,
samazinajies skaidras naudas darfjumu skaits, padarot griitaku sléptas reklamas
apmaksu. Uzlabojas ari visu mediju tirgus spélétaju izglitibas un izpratnes Iimenis,
nonakot pie kopiga secinajuma, ka slépta reklama ir mediju biznesu graujoSa. Tomér
paraléli ar1 Saja laika darbojas tadas mediju organizacijas, kas uzskatija slépto
reklamu un tas publicéSanu par normalu mediju biznesa sastavdalu, nicinot tos
kolégus, kas neatbalstija Sadu biznesa praksi. Proti, péc 2000.gada slépta reklama
vairs nebija atsevisku negodigu vai slikti izglitotu mediju zemaka limena darbinieku
negodigas ricibas sekas (jo ta vini apmanija ar1 savus darba devejus), slépta reklama
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tika noforméta oficialos ligumos un tadgjadi legitimitéta. Vienlaikus nostiprinajas
mediju tirgus, spécigakie mediji vairs necentas visiem spékiem un ar jebkadiem
lidzekliem iztapt atsevisku reklamdev&ju vélmei slépti ieklaut sev izdevigu saturu
redakcijas veidotaja satura. Ari iepriek$ veiktie iesp&jamas sléptas politiskas reklamas
pétijumi pirms veélesanam paradija arvien izteiktaku sléptas reklamas samazinasanas
tendenci laika no 2002.gada Iidz 2006.gadam.

Tacu peédejos divos ekonomiskas recesijas gados, kad reklamas tirgus apjoms
samazinajas pat par 46% (2009.gada), novedot mediju organizacijas uz biznesa
likvidacijas robezas, slépta reklama atgriezas mediju satura. Ta nereti ir daudz Iétaka
par klasisko reklamu un tas ir viens no panémieniem, ar kura palidzibu mediji cer, ka
var ieglt vismaz nelielus ienakumus no reklamdevé&jiem. Lidz ar to profesionalaja
vide strauji samazinajusies negativa attiekSme pret slépto reklama, ta tiek pienemta ka
nepiecieSamais launums un reakcijas tiek iesaistitas, lai veidotu reklamdevgjiem
pievilcigus sléptas reklamas projektus. Interesanti, ka pedgjos gados sléptas reklamas
formas kluvusas izsmalcinatakas, tas daudz vairak Iidzinas Zurnalistu darbam neka
agrak publicétas sléptas reklamas, kas bija neslépti vienpusigas, reklamdev&ju
slavinoSas un Zzurnalististiski vajas. Piem@ram, mediju parstavji stasta, ka pirms
10.Saeimas vélésanam kandidati piekrita maksat par interviju televizija vai vietu
politiku diskusija arT tad, ja tiek uzdoti neerti jautajumi, jo daudz augstak verté pasSu
publicitates faktu. Tas nozimé, ka slépta reklama kluvusi grutak atpazistama.

Stasta viens no mediju vaditajiem: “Tagad paradijies otrs vilnis, pie tam
rafinétakas formas, dazadu elementu kombinacijas, no kuriem specialists vai
cilvéks, kas par to interes€jas, var diezgan skaidri atSkirt, ka vai nu tas
zurnalists ir stulbs (tad nevajag stradat medija) vai ta ir nekautriga naudas
nemsana, kuru ir diezgan sarezgiti pieradit.”

Apkopojot mediju parstavju stastito un citu informaciju, var noteikt Cetrus sléptas
reklamas periodus:

1) no 1991.gada lidz 1997.gadam, kad slépta reklama parsvara pastavéja ka
individuala Zurnalistu, producentu, redaktoru vienoSanas ar iesp€jamo
reklamdeveju par skaidras naudas darijumu, kura tiek apieta mediju vadiba vai
ipaSnieki. Tomer jau $aja perioda apmaksatas intervijas un siZetus saka veidot
arl ar redakciju vaditaju akceptu. Vienlaikus attistijas slépta reklama, ko
raidoSo mediju satura ieklava neatkarigas producentu grupas, jo to veidoto
raidijumu apmaksas sist€ma mudinaja ne vien veidot mediju saturu, bet meklet
reklamdevéjus, ar kuru piesaistito lidzek]u palidzibu varétu nosegt raZoSanas
izdevumus.

2) No 1998.gada lidz 2004.gadam publiski paradas plasaka informacija par slépto
reklamu Latvijas mediju saturd un tas negativo ietekmi, pirms véléSanam tiek
veikti vairaki iesp€jamas sléptas reklamas pétijumi, kas uzrada lielu sléptas
politiskas reklamas apjomu visdazadako mediju satura. Mediju vaditaji Saja
perioda parskata savu attieksmi pret slépto reklamu, dala no vaditajiem centas
atbrivot savu vadito mediju saturu no sléptas reklamas. Ari reklamdevéji
respektéja S§is stratégijas, reklamas industrija ienaca starptautisko reklamas
agentliru zinasanas un darbibas principi, tapéc samazinajas sléptas reklamas
pieprasijums. Vienlaikus Saja perioda Latvijas mediju tirgl ienaca jaunas
mediju organizacijas, kuru vaditaji attistija slépto komercreklamu, padarot to
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par parastu praksi un institucionalizgjot. Saja perioda lielakoties slepta
reklama tika realizéta ka reklamas raksti un intervijas, reklamdevéju parstavju
ieklauSana izklaid€joSos mediju formatos, piemeéram, reklamdev&jam izdevigi
cilvéki ieguva publicitati uzstajoties €dienu pagatavosanas, dazadu hobiju vai
darzkopibas raidijumos vai aprakstos. Saja perioda izplatijas slépta politiska
reklama — to veicindja arl nesakartota likumdoSana, kas neierobezoja partiju
izdevumus pirms véléSanam. Sie procesi izraisija diskusiju par pérkamu
zurnalistiku un iedragaja sabiedribas uzticibu mediju parstavjiem, vienlaikus
paradot, ka zurnalistu vidé nepastav vienoti profesionalie principi un &tikas
normas.

3) No 2004.gada Iidz 2007.gadam samazinajas sléptas reklamas Tpatsvars
ietekmigos un no tirgus viedokla stabilos medijos. Dala no mediju
organizacijam tika sakartotas ka biznesa vienibas, tas saka maksat Visus
nodoklus, veidoja juridisku pamatotas attiecibas ar sadarbibas partneriem,
attistija biznesu citas valstis un dalgji pienéma starptautiski atzitas biznesa
darbibas normas. Tomér vienlaikus pastavéja mediju organizacijas, kas sléptas
reklamas piedavasana redz€ja gandriz vai vienigo iesp&ju piesaistit
reklamdevéju naudu. Sie mediji (pieméram, bivniecibas Zurnali, kuru raksti
bija iem@roti katram reklamdev&jam) negativi ietekm&ja arT reklamas tirgus
situaciju.

4) No 2008.gada Iidz 2010.gadam ekonomiskas recesijas izraisita reklamas tirgus
sabrukuma rezultata palielinajas sléptas reklamas apjoms gandriz visos
medijos. Drastiski samazinoties reklamdev&ju naudas apjomam, kas balstija
lielako dalu no mediju biznesa modeliem (reklama veido 70 — 90% no mediju
ienakumiem), mediju organizacijas saka meklet jebkadas iesp&jas nopelnit. Ka
risinajums reklamdevéjiem tika piedavata slépta reklama, kas ir letaka neka
tradicionalas reklamas formas. Rezultata pat tie mediji, kas ieprieks izvairijas
no sléptas reklamas publiceéSanas, saka to piedavat, jo, salidzinot ar
konkurentiem, nevélgjas atrasties neizdevigaka situacija novajinataja mediju
tirgli. Saja un ari iepriek$&ja perioda sléptas politiskas reklamas iemesls bija
vairaku mediju organizaciju saistiba ar politiskajiem spekiem, 1pasi, ja ar tiem
saistiti mediju Tpasnieki.

Tatad sléeptas reklamas stabilo klatbiitni Latvijas mediju satura no vienas puses nosaka
mediju pelnas intereses un reklamdeveju vélme integrét sev izdevigus vestijumus, no
otras puses slépto reklamu aktivi nenosoda ari auditorija, Iidz ar to mediji nav
motiveti no tas atteikties.

25



