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ANOTACIJA

Bakalaura darbs “Sociala tikla Instagram lietotaju attiecksme pret influenceru
vestijumiem skaistumkopsanas joma” ir izstradats ar mérki noskaidrot sociala tikla Instagram
lietotaju attiecksmi pret influenceru ievietotajam publikacijam skaistumkopSanas joma un to,
vai un kada liment informacija tick parbaudita pirms produkta vai pakalpojuma iegades.

Pétijuma teorctisko bazi veido teorétisks apskats par socialajiem un jaunajiem
medijiem, socialo mediju marketingu, Instagram platformu, reklamu un influenceru
marketingu, medijpratibu un kritisko domasSanu.

Pétijuma veikSanai tika izmantotas divas pétnieciskas metodes — aptauja un dalgji

strukturétas intervijas.

Rezultati liecina, ka sociala tikla Instagram lietotaji kritiski izveérte influenceru
vestijumus un veic padzilinataku izpéti citos avotos, ja ir ieinteresé€ti influencera reklamétaja

produkta.

Atslégvardi: Instagram, influenceri, sekotaji, attieksme, medijpratiba, kritiska

domasana, skaistumkops$ana.



ANNOTATION

The aim of the bachelor thesis "The attitude of social network Instagram users towards
influencers’ messages on beauty-care™ is to find out the attitude of Instagram users towards
influencer-related beauty publications and the extent to which information is checked before
purchasing a product or service.

The theoretical basis of the study consists of theoretical review of social and new
media, the Instagram platform, advertising and influencer marketing, media literacy and
critical thinking.

The research was carried out using two research methods — survey and semi-structured

interviews.

Study results show that users of social network Instagram critically evaluate the
messages of influencers and conduct more in-depth research of other sources if they are

interested in the product advertised by the influencers.

Keywords: Instagram, influencers, followers, attitude, media literacy, critical

thinking, beauty-care.
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APZIMEJUMU SARAKSTS

1. Sk.— skatit.



IEVADS

Pétijuma aktualitate: Musdienas Instagram ir viens no popularakajiem socialajiem
tikliem, un tas tiek izmantots dazadu meérku labad, piem&ram, informacijas iegiiSanai,
izklaidei, personigas dienasgramatas veidoSanai un citam aktivitateém. Instagram popularitatei
augot, ir izveidojies influenceru marketinga fenomens. Influenceru marketings ir marketinga
koncepcija, kura satura veidotaji sadarbojas ar uznémumiem, lai veicinatu auditorijas iesaisti
un sarunas par zimolu vai produktu, ka ari, lai auditorija veiktu produkta vai pakalpojuma
iegadi. Influenceru marketinga aktualitate palielinas ar katru dienu, tacu netiek kontrol&tas
influenceru ievietotas publikacijas, un vini var rakstit un publicét gandriz jebko, ko vien vélas.
Tas var radit nevélamas sekas, ja reklamétais produkts neveic solito un maldina lietotajus.
Sobrid LU datu bazé ir dazadi darbi saistiba ar influenceru tému, pieméram, "Latvijas
influenceru darbiba modes precu segmenta socialaja portala Instagram: auditorijas viedokla
analize", "Skaistumkop$anas tematikas un sociala tikla “Instagram” riku loma paSidentitates
ietekm@Sana un narcisma veicinaSana", tatu sikak nav pétita lietotaju attiecksme pret
influenceru veéstijumiem tiesi skaistumkopsSanas joma.

Pétijjuma probléma: Publikaciju nekontrolétiba un lietotaju uzticéSanas sekas ir
nekritiska attieksme pret influenceru vestijumiem medijpratibas trikuma dgl.

Pétijjuma meérkis: Noskaidrot sociala tikla Instagram lietotaju attiecksmi pret
influenceru ievietotajam publikacijam un to, vai un kada limeni informacija tiek parbaudita
pirms produkta vai pakalpojuma iegades.

Pétijuma objekts: Influenceru sekotaji.

Pétijuma priekSmets: Influenceru sekotaju attieksme pret influenceru vestijumiem.

Uzdevumi:

1. lepazities ar teorétisko literatliru par socialajiem tikliem, jaunajiem medijiem, socialo
mediju marketingu, Instagram platformu, reklamu un influenceru marketingu,
medijpratibu, kritisko domasanu un attiecksmes veidoSanos un mériSanu.

2. Aprakstit izveletas pétijuma metodes — aptauju (kvantitativa metode) un dalgji
strukturétas intervijas (kvalitativa metode).

3. Veikt aptauju, lai noskaidrotu Instagram lietotaju attiecksmi pret influenceru
vestijumiem.

4. Veikt dalgji strukturétas intervijas ar Instagram lietotajiem, lai giitu detaliz&taku
informaciju par lietotaju viedokli un attieksmi pret influenceru véstijumiem.

Pétnieciskie jautajumi:



1. Kadi ir Instagram lietotaju paradumi saistiba ar So platformu?
2. Kada ir Instagram lietotaju atticksme pret influenceru véstijumiem skaistumkopSanas
joma?

3. Vai lietotaji izmanto ieteikumus, perk produktus, uzticas tiem?

4. Vai Instagram lietotaji parbauda informacijas patiesumu? Ja parbauda, kada veida?

5. Ka influenceru sekotaji vérté savu medijpratibas un kritiskas domasanas limeni?

Pétijuma teorétiska baze: P&tijuma teoretisko bazi veido teorétisks apskats par jaunajiem
un socialajiem medijiem, socialo mediju marketingu un Instagram platformu, tieSsaistes
reklamu un influenceru marketingu, ka ari medijpratibu un kritisko domasanu. Galvenie autori
ir J. Tomass (Thomas, J.), R. Hasans (Hassan, R.), M. Osonesijs (O'Shaughnessy, M.), J.
Stadlers (Stadler, J.), P. W. Dizards (Dizard, W. P.), K. Kvesenberijs (Quesenberry, K.).

Petiljuma metodes: P&étijuma veikSanai tiks izmantotas divas pé&tnieciskas metodes:
kvalitativa un kvantitativa pétijuma metode. Lai noskaidrotu Instagram lietotaju paradumus
saisttba ar Instagram platformu un attieksmi pret influenceru marketingu, tiks izmantota
kvantitativa metode: tieSsaistes aptauja.

Lai giitu padzilinataku ieskatu lietotaju attieksmé pret influenceru darbibam, tiks
izmantota kvalitativa pé€tniecibas metode: dalgji strukturStas intervijas ar 12 Instagram
lietotajam, lai padzilinatak izpétitu, vai un ka tiek parbauditi influenceru véstjjumi un ka
veidojas attiecksme pret skaistumkopsanas produktu influenceriem.

Sagaidamie rezultati: Pe&tjjuma noskaidroti Instagram lietotaju paradumi un

attieksme saistiba ar influenceru véstijumiem, ka arT lietotaju medijpratibas pasvertejums.

Bakalaura darbs ir strukturéts tris dalas. Teorctiskaja dala apkopota literattira par
socialajiem tikliem, jaunajiem medijiem, socialo mediju marketingu, Instagram platformu,
reklamu un influenceru marketingu, medijpratibu un kritisko domasanu. Metodologiskaja dala
vispirms aprakstita aptaujas metode, tad raksturota dalgji strukturéta intervija un aprakstits
pétijuma plans. Empiriskas dalas sakuma apkopoti aptaujas un dalgji strukturéto interviju

rezultati, péc tam izdariti secinajumi.



1. JAUNIE UN SOCIALIE MEDIJI

Misdienu digitalaja laikmeta socialie mediji ir kluvuSi par neatnemamu
komunikacijas sastavdalu gan individuala, gan organizatoriska Iimeni. Katru dienu sabiedriba
patéré socialos medijus, lai sazinatos ar citiem, izklaid€tu sevi, uzzinatu jaunakas zinas, iegiitu
informaciju par aktualakajiem notikumiem vai citu merku vaditi. Sabiedribas vélme patérét un
veidot saturu tikai aug, ka ari, jaunajiem medijiem paradoties, radusas jaunas, ar digitalo vidi

saistitas profesijas.

1.1 Jaunie mediji

Digitalas tehnologijas aptuveni ceturtdalgadsimta laika ir parveidojusas pasauli. 1995.
gada internets nebija plasi pieejams, un mobilie talruni bija reti pieejamas ierices, ko
galvenokart izmantoja uznémgji. Datori bija plasi izplatiti darbavietas, ta¢u majas to bija
daudz mazak. Turklat tie bija lieli un trokSnaini, un tie biezi vien nebija savienoti ar
globalajiem tikliem, bet gan ar lielu centralo iebiivéto datoru, ka ar7 tiem bija loti ierobezots
atminas daudzums. Plazmas ekrani, iPod iekartas muzikas atskanoSanai, bezvadu klépjdatori,
kuriem ir iesp&jota Bluetooth opcija, talruni ar fotokameru, Google un lielaka dala iericu, ja
ne viss, kas tagad redzams elektroprecu veikalos, nepastavéja. Aptuveni tad tirgt tika palaists
Ebay prototips un nepilniga Playstation 1 ierice, tomér taja mirkli cilvékiem Skita, ka tas ir
viens no progresivakajiem soliem, lai sasniegtu strauji augosa tehnologiska vilna virsotni.

Mediji ir plasi izmantots termins, kura ietilpst vesela virkne modernu komunikacijas
sistému, piem&ram, kino, televizija, avizes, zurnali, reklamas un radio. Tajos ietilpst ari
videospéles, datori, talruni un mobilie talruni, peidzeri, iekartas miuzikas atskanosanali,
interaktiva multivide un, galvenokart, internets. Definét medijus nav viegli, jo tie nepartraukti
mainas, attistoties jaunam formam un tehnologijam, tacu ir virkne pazimju, vesturisku un
noteicosu faktoru, kas raksturo mediju bitibu. Mediji ir cilvéku komunikacijas sistémas, un to
zinojumu radiSanai tiek izmantoti industrializétas tehnologijas procesi. Mediju visparigais
merkis ir sasniegt plasu auditoriju un iesaistit sabiedribu, tap&c tos biezi vien dévé par masu
medijiem, kas darbojas ar masu produkcijas palidzibu, un rezultata noved pie masu
komunikacijas. To mérkis parasti ir atvieglot sazinu starp cilvékiem vai ar1 nodro$inat sazinu,
kura sutitajam nav jabut klat, jo sazina tiek ierakstita un p&c tam parraidita. Vards "mediji” ir

célies no latiu valodas un tas apzimé vidu. TieSi tadel tos sauc par medijiem, jo tie atrodas

! Thomas, J., Hassan, R. (2006). The new media theory reader. Maidenhead: Open University Press. P.
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komunikacijas vidi vai ir komunikacijas vidéja kéde — tie ir mehanismi, kas savieno zinojumu
stttajus un to sanéméejus. Musdienas lielai dalai sabiedribas mediji ir galvenais zinasanu un
izklaides avots, un tie ir dala no vinu dzives struktiiras.?

Laika gaita tehnologijas turpinaja attistities un radas nepiecieSamiba nodalit jaunos
medijus no tradicionalajiem. Levs Manoviés radija terminu "jauno mediju valoda”, kas ietver
vardus, metaforas un stastijumus, kurus més regulari izmantojam, lai aprakstitu misu
inform@to sabiedribu.®> Jaunie mediji ietver tadas kategorijas ka internets, majaslapas,
multivide, datorspéles, CD-ROM, DVD un virtuala realitate. Sis nav vienigas kategorijas, kas
ietver jauno mediju terminu, tacu ir grati pilniba nodalit tradicionalos medijus no jaunajiem.
Populara jauno mediju izpratne tos identificé ar datora izmantoSanu izplatiSanai un
parraidiSanai, nevis razoSanas procesam. Attiecigi, datora rakstitie teksti pieskaitami pie
jaunajiem medijiem, turpreti uz papira rakstitie teksti nav dala no jaunajiem medijiem. Tapat
fotografijas, kas ievietotas kompaktdiska un kuram ir nepiecieSams dators, lai tas biitu
iesp&jams apskatit, tiek uzskatitas par jauniem medijiem, ta¢u tas pasSas fotografijas,
public@tas gramata, netiek pieskaititas pie jaunajiem medijiem.*

Jaunie mediji nav tradicionalo mediju paplasinajums. Gan tradicionalie, gan jaunie
mediji piedava informacijas un izklaides resursus plasai auditorijai, par sapratigam un
konkurétsp&jigam cenam. Atskiriba ir tada, ka jaunie mediji var paplasinat resursu klastu lidz
jaunam dimensijam, piem&ram, tie var nodro$inat tieSsaistes interaktivas lapas starp patérétaju
un informacijas sniedz&u. ST un citas opcijas sniedz parsteidzosas iespgjas, salidzinot ar
tradicionalo mediju modeli, kas sastav no vienvirziena komunikacijas, kura informacija tiek
piegadata no centraliz€ta avota — avizes, TV vai radio stacijas un citiem tradicionalo mediju
komunikacijas kanaliem. Jaunie mediji kltst arvien interaktivaki, laujot patérétajiem
izveleties, kadus informacijas un izklaides resursus vini vélas patérét, kad vini vélas to darit
un kada formata.® Jauno mediju kultiira cilveki vairs nelieto medijus pasivi, bet gan aktivi
piedalas tajos, kas parasti nozimé satura radiSanu jebkura forma, pieméram, komentaros,
bloga rakstos un socialo tiklu publikacijas.®

Web 2.0 ir izplatitakais termins, ko izmanto, lai apzim&tu kolektivas tehnologiju
izmainas majaslapu veidoSana un izmantoSana. Web 2.0 ietver daudzveidigas iespgjas,

piemé&ram, socialo tiklu vietnes, emuarus, forumus, fotoatt€lu un video kopigoSanas vietnes,

2 O'Shaughnessy, M., Stadler, J. (2008). Media & society (4th ed.). South Melbourne, Vic.: Oxford
University Press. P. 3.-4.

3 Turpat.

4 Turpat. P. 5.

5 Dizard, W. P. (2000). Old media, new media: Mass communications in the information age. (2nd ed.)
New York: Longman. P. 11.

® Nicoleta, C. (2008). The impact of new media on society. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/215489586_The impact_of new_ media_on_society
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socialo gramatzimju veidoSanu, vért§jumus un atsauksmes.’ Interneta ikviens var klit par
izdevgju, kas nozZimé, ka ikviens var gan radit, gan iegiit vél nebijusu informacijas daudzumu.
Jebkura persona ar piekluvi internetam var iegiit informaciju par Sev interes€joSiem
jautajumiem, notikumiem vai aktualitatém, bez laika, izdevumu, geografijas vai jebkadiem

citiem ierobezojumiem, kas agrak ir traucgjusi informacijas ieguve.®

1.2 Socialie mediji

Pateicoties jaunajiem medijiem, radies socialo mediju fenomens. Jedziens "Socialie
mediji" definéts ka datoriz&tas tehnologijas, kas lauj radit un dalities ar informaciju, idejam un
citiem izpausmes veidiem, izmantojot virtualas kopienas un tiklus. Definicija tiek skaidrots,
ka socialie mediji ir saistiti ar informacijas radiSanu un apmainu, neatkarigi no ta, vai tie ir
inform&josi Wikipedia raksti vai platformas Facebook atjauninajumi par kada iecienitako
futbola komandu, siera kukas recepti un to, ka slavenibas apgerbusas kada saviesiga
pasakuma.®

Socialo mediju vietnes ir uz internetu balstits pakalpojums, kas lauj cilvékiem izveidot
savus publiskos profilus, un citiem vietnes dalibniekiem lauj izveidot savienojumu un dalities
ar komentariem, att€liem, video, majaslapu sait€m, ka ar1 veikt citas darbibas. Socialo tiklu
konteksta patérétaju reakcija vai iesaistiSanas parasti tick vértéta komentaros, abonementos,
koplietosanas daudzuma, "patik" atzimju daudzuma, ievietoSanas biezuma un citas aktivitates.
Augstaka iesaistiSanas vai aktivitate palielina zinu redzamibu, jo ta ir galvena metrika, kas
tiek izmantota socialajos tiklos — zinu pliismas algoritms.*

Socialo mediju lietoSana ir viena no popularakajam tieSsaistes darbibam. 2019. gada
aptuveni 3 miljardi cilvéku visa pasaulé izmantoja socialos medijus. Facebook bija pirmais
socialais tikls, kas parsniedza miljardu registréto kontu, un Sobrid to izmanto aptuveni 2,5
miljardi aktivo lietotaju ménesi, padarot to par vispopularako socialo tiklu visa pasaulé.
Mirkli, kad Facebook sasniedza 2,5 miljardus aktivo lietotaju, fotoatt€lu koplietoSanas
platformai Instagram bija viens miljards aktivo lietotaju ménest.!!

Kad arvien vairak cilveéku saka veidot savu personigo un profesionalo saturu tiessaiste,

ta apjoms un nozimigums saka pieaugt, salidzinot ar organizaciju veidoto saturu. Ir pieaudzis

" Quesenberry, K. (2018). Social media strategy: Marketing, advertising, and public relations in the
consumer revolution. (Second ed.) Lanham:Rowman & Littlefield. P. 10.

8 Turpat.

® Quesenberry, K. (2018). Social media strategy: Marketing, advertising, and public relations in the
consumer revolution. (Second ed.) Lanham:Rowman & Littlefield. P. 8.

10 Jayasingh, S. (2019). Consumer brand engagement in social networking sites and its effect on brand
loyalty. https://doi.org/10.1080/23311975.2019.1698793

11 Clement, J. (2020). Number of global social network users 2010-2023. Retrieved from
https://wwuw.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
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gan socialo mediju satura apjoms, gan uz tiem vérsta uzmaniba, tade] laika gaita notikusi
pareja no tradicionala jeb uz izdevéjiem orientéta modela, uz lietotajiem orientétaku saturu.
Uz lietotaju orientts saturs nozimé lielaku kontroli, izv€li vai elastigumu tur, kur tiek nemtas
véra lietotdja vajadzibas, vélmes un ierobeZojumi.*?

Termini "socialie mediji" un "socialie tikli" biezi tiek lietoti ka sinonimi, tacu socialie
mediji ir vietnes, kas lietotajiem lauj koplietot saturu un sazinaties ar citiem lietotajiem, un
socialie tikli attiecas uz lietotaju kopienam, kuras ir atrodamas socialo mediju vietngs.™

Socialie mediji ir piesaistijusi patérétaju, tirgotaju, konsultantu un uzp€mumu
uzmanibu. Lai gan socialo mediju lietotaju skaits palielinas ik stundu, ir skaidrs, ka miljoniem
cilveku izmanto socialo mediju vietnes visa pasaulé. Socialie mediji laika gaita ir kluvusi par
galveno zinu un informacijas avotu. Miusdienas socialo mediju lapas ir kluvusas par
nepiecieSamibu gan tirgotdjiem, gan reklamdev&jiem, lai vini spétu sasniegt to
mérkauditorijas dalu, kas uzturas socialajos tiklos. Uznéméji izmanto socialos medijus, lai ar
jaunu un inovativu veidu palidzibu izveidotu savu sakuma kapitalu.’* Lai izprastu kada ir
socialo mediju nozime marketingd, nakamaja apaksnodala tiks apskatita socialo mediju

marketinga biitiba un ta izpausmes misdienu digitalaja vide.

1.3 Socialo mediju marketings

Marketings, izmantojot socialos medijus, ietver socialo mediju tehnologiju, kanalu un
programmatiiras izmantoSanu, lai izveidotu, sazinatos, piegadatu un apmainitos ar
piedavajumiem, kas ir vertigi organizacijas ieinteresétajam personam. Socidalo mediju
izmantoSana gadu gaita ir palielinajusies tik talu, ka $is pieaugums neliecina par apstasanos,
nemot vera, ka miljoniem klientu katru gadu pievienojas dazadam socialo tiklu vietngm.

Socialos medijus par svarigu marketinga instrumentu padara to popularitate, iespéja
atri un plasi sazinaties, ka arT ietekme uz lietotajiem. Socialo mediju marketingu var izmantot
dazados veidos: lai apkopotu gan pozitivas, gan negativas atsauksmes, lai analiz€tu tas un
noteiktu to, ka uzlabot pakalpojumus un lietotaju pieredzi, ka piesaistit un noturét klientus, ka
stiprinat attiecibas ar klientiem un palielinat zimola lojalitati, ka paplaSinat marketinga

kampanas un uzturdt uzn@muma reputaciju, un, ka ieglit konkurences prieksrocibas.®

2 Turpat.

13 Burns, S. K. (2017). Social media: a reference handbook.. Santa Barbara, CA:ABC-CLIO. P. 5.

14 Albarran, A. B. (2013). The social media industries. New York: Routledge. P. 2 - 3.

15 Gaber, H., Wright, L., Kooli, K. (2019). Consumer attitudes towards Instagram advertisements in
Egypt: The role of the perceived advertising value and personalization.
https://doi.org/10.1080/23311975.2019.1618431

16 Matikiti, R., Kruger, M., Saayman, M. (2016). The usage of social media as a marketing tool in two
Southern African countries. https://doi.org/10.1080/0376835X.2016.1204228
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Galvenas socialo mediju priekSrocibas ir zemas izmaksas, atra informacijas izplatiSana,
iesp&ja iepazit auditoriju, vertéSanas iesp&ja, tiesa sazina un uzticama informacija, kas tiek
ieglita no atsauksme&m. Pie galvenajiem socialo mediju trikumiem iesp&ams minét aktivitasu
kontroléSanas griitibas, kas rodas atras un plasas informacijas izplatibas del,
produktu/pakalpojumu kritikas negativo ietekmi uz zimola prestizu, ka ari nepatiesas
informacijas un zinu izplatisanu.*’

Socialie mediji ir paatrinajusi cilvéku mijiedarbibas pieaugumu, ka ari tie ir
piesaistljusi organizaciju, kopienu un individu uzmanibu, pateicoties to sp&jai atvieglot
virtudlo kopienu sadarbibu un nodro$inat produktivu vidi savstarpgjai informacijas apmainai.
Misdienas daudzam korporacijam ir oficialas Facebook lapas, Twitter konti, ka art
Korporativie emuari. Socialie mediji uzn€mumiem sniedz iesp&ju mijiedarboties ar klientiem,
izmantojot bagatigakus plasSsazinas lidzeklus ar lielaku sasniedzamibu. Socialo mediju
interaktiva vide ne tikai lauj reklamdev&jiem dalities un apmainities ar informaciju ar
klientiem, bet arT lauj klientiem dalities un apmainities ar informaciju ari sava starpa.
Uzneémumiem ir iesp&ja parveidot attiecibas ar klientiem no dialoga uz trispusgju sarunu, kura
klienti veido attiecibas gan sava starpa, gan ar uznémumiem.'®

Misdienas socialo mediju vietnes ir nozimigs riks strat€gisko zinojumu nositiSanai
klientiem un citam ieinteresétajam pusém, patérétaju uzvedibas parvaldiSanai un kontrolei,
marketinga stratégijas veidosanai, uznémuma un klientu attiecibu uzturésanai.'® Socialo
mediju marketingu parasti izstrada, izmantojot divas galvenas prakses formas. Pirma prakse
ieklauj bezmaksas riku izmanto$anu, pieméram, zimolu kopienas, kas tiek veidotas tadu
socialo tiklu vietnés ka Facebook, Instagram, YouTube un Twitter. Uznéméji izveido
tieSsaistes kopienas socialajos tiklos, lai mijiedarbotos ar So kopienu sekotajiem. Otra prakse
ietver apmaksata satura izvietoSanu socialajos tiklos, pieméram, Facebook, Instagram un
YouTube.?

Socialo mediju laikmeta vienam interneta lietotajam ir iesp€ja sabojat organizacijas
reputaciju, izmantojot vienkarSu Twitter ierakstu. Satura izveidoSana un kopigos$ana tieSsaiste
ir vienkarsa, turklat ta uzskatama arl par paterétaju iesp€u palielinaSanas avotu. Lietotaju

radits zimolu kritiz€joSais saturs Tsa laika perioda var izplatities plaSa meroga, tadgjadi

17 Arslan, E. (2017). The effect of social media on marketing. Retrieved from
http://www.ijoess.com/Makaleler/313283977_8-CXI-CXXI111%20-%20emine%20arslan.pdf
18 Ohajionu, U., Mathews, S. (2015). Advertising on social media and benefits to brands. Retrieved

from
https://www.researchgate.net/publication/299561852_ADVERTISING_ON_SOCIAL_MEDIA_AND_BENEFI
TS _TO_BRANDS

9 Turpat.

20 Gaber, H., Wright, L., Kooli, K. (2019). Consumer attitudes towards Instagram advertisements in
Egypt: The role of the perceived advertising value and personalization.
https://doi.org/10.1080/23311975.2019.1618431
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apdraudot zZimola reputaciju. Savukart, organizacijas reakcija var ietekmét lietotaju attieksmi

gan pozitiva, gan negativa zina.?!

1.4 Instagram platforma

Instagram platforma tika dibinata 2010. gada. Ta ir mobila lietojumprogramma
viedtalruniem, kas bez maksas ir pieejama App Store un Google Play aplikacijas. Instagram ir
pazistama ka fotoatt€lu kopigoSanas sociala tikla platforma. Bitiba Instagram ir uz mobilajam
iericém balstita lietojumprogramma, kas lietotajiem lauj fotografét, izmantojot dazadus attclu
parveidojoSus manipulacijas rikus, un uzpemtos att€lus koplietot ar draugiem dazadas
socialajas vietn€s. Ta ka Instagram galvenokart ir fotoatt€lu koplietoSanas
lietojumprogramma, ta ir kluvusi par efektivu sazinas un marketinga riku, kas zimoliem lauj
vizuali paradit savus produktus. Tadgjadi Instagram ir kluvusi par noderigu sociala tikla
platformu gan privatpersonam, gan uznémumiem.??

Instagram platformu ik ménesi izmanto vismaz 120 miljardi aktivo lietotaju, ik dienu
no tiem platformu izmanto vismaz 500 miljoni lietotaju. Instagram ir viena no popularakajam
mobilajam lietotném visa pasaulé, tas augsta lietotaju iesaistes [imena del. Instagram parsvara
doming lietotaji, kas ir jaunaki par 35 gadiem, un liela dala no viniem $o platformu izmanto,
lai giitu ieskatu slavenibu ikdienas gaitas, sekojot vinu individualajiem Instagram profiliem.?
Nemot v&ra to, ka lietotaji pateré vairak laika Instagram neka citas platformas, nepiecieSams
izprast lietotaju motivaciju §is platformas izmantosanai. Cilveki aktivi izv€las un izmanto
plassazinas lidzeklus, pamatojoties uz savam vajadzibam. Pieméram, dala cilvéku izmanto
socialos tiklus, lai iepazitos ar jauniem cilvékiem, bet citi tos izmanto, lai spélétu spéles vai
ievietotu fotografijas. Galvenie lietotdju meérki Instagram izmantoSanai ir emocionala
atbrivoSanas, izvairiSanas no problémam, attiecibu uzturéSana, personiskas identitates
veidosana, pasnodarbinatiba un naudas pelnisana ar komercialu saturu.?

Veidojot Instagram profilu, lietotajam jaieklauj personiga informacija un profila attéls
konta identific€Sanai. Tapat ka citi socialie tikli, arT Instagram ir veidots ta, lai platformas

lietotaja darbibam bitu iesp&jams "sekot”. Sekotaji var but gimenes locekli, draugi, pazinas

2L Canhoto, A., Lehn, D., Kerrigan, F., Yalkin, C., Braun, M., Steinmetz, N. (2015) Fall and
redemption: Monitoring and engaging in social media conversations during a crisis.
https://doi.org/10.1080/23311975.2015.1084978

22 Ting, H. Ming, W., Run, E., Choo, S. (2015). Beliefs about the Use of Instagram: An Exploratory
Study. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/272026006 Beliefs_about _the Use of Instagram An_Exploratory St

udy

23 Clement, J. Instagram - Statistics & Facts. Retrieved from
https://wwuw.statista.com/topics/1882/instagram/

24 Sheldon, P., Bryant, K. (2015). Instagram: Motives for its use and relationship to narcissism
andcontextual age. https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.12.059
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vai pat svesinieki, kuriem interesé konkréta lictotaja publikacijas. Katram lietotajam ir iesp&ja
izveleties, vai vina publikacijas bus redzamas plaSakai auditorijai vai n€, izvéloties slégto vai
atveérto profila modeli. Sleégto profilu Tpasnieki izvélas, kuriem lietotajiem laut aplikot sava
profila saturu, kamér atvérto profilu ipaSnieku saturu var aplakot ikviens. Lietotaji, kuri
apskata publikacijas, var mijiedarboties ar to, ko vini redz, nospiezot pogu "patik” vai
pievienojot komentaru.?

Instagram popularitate patérétaju vida ir palielinajusies tik talu, ka §1 platforma
tuvakajos gados var€tu aizstat citas socialo tiklu vietnes. Vairums dazadu nozaru uzn€mumu
ir sakus$i apzinaties §is vietnes daudzveidigas iesp€jas klientu iesaistiSana un atgriezeniskas
saites sanemsana. Uzné€mgji So platformu izmanto, lai veidotu pozitivu attieksmi pret savu
zimolu un produktiem vai pakalpojumiem. Uznéméjiem nepiecieSams izmantot informativu,
izklaidgjoSu un ticamu saturu, lai Instagram marketings rit€tu pec iesp&jas efektivak. Ja
ievietotais saturs bus kvalitativs un piesaistoSs, patérétaji visticamak tik loti necentisies
izvairities no reklamam, ka tas bieZi vien notiek.?®

Instagram aktualitate reklamdev&ju vidi aug ik dienu, jo $1 platforma piedava iesp&ju
sasniegt plasu auditoriju telpa, kur lietotaji pasi iesaistas. Saja socialaja tikla ir vairak neka 8
miljoni biznesa kontu, un vairak nekd 1 miljons klientu maksa par sponsorétu zinu
izvietosanu. Lai gan lietotajiem ir iespgja izvairities no reklamam socialajos medijos,
zinojumu redzamiba var palielinaties, ja zZimola ve&stijumos tiek ieveroti platformas noteikumi
par lietotaju generétu saturu. ST ir tada reklamas forma, ar kuras palidzibu sponsoréti
komercialie zinojumi tiek veidoti ta, lai lidzinatos un integrétos reklama, palielinot zinojuma
efektivitati un mazinot auditorijas pretestibu. Instagram reklama liela meéra ir atkariga no
vizualajiem att€liem, jo §1 platforma ir orientéta uz fotografijam. Efektivakas ir tas reklamas,
kuras prioritate ir att€liem, nevis informacijai par produktu. Instagram reklamas var but
dazadas formas, ieskaitot apmaksatu sponsoréSanu un izvietoSanu slavenibu un influenceru
publikacijas.?’

Lai butu iespgjams atSkirt sponsorétus zinojumus no nesponsorétiem, ka ari tos
pilnvertigi analizét, socialo tiklu lietotajiem nepiecieSams iepazities ar tieSsaistes reklamas

veidiem un to izpausmeém.

2 AL-Kandari, A., Al-Hunaiyyan, A., Alhajri, R. (2016). The Influence of Culture on Instagram Use.
Izgits no: https://www.researchgate.net/publication/292608058 The_Influence of Culture on_Instagram_Use

26 Gaber, H., Wright, L., Kooli, K. (2019). Consumer attitudes towards Instagram advertisements in
Egypt: The role of the perceived advertising value and personalization.
https://doi.org/10.1080/23311975.2019.1618431

27 Johnson, B., Potocki, B., Veldhuis, J. (2019). Is That My Friend or an Advert? The Effectiveness of
Instagram Native Advertisements Posing as Social Posts. https://doi.org/10.1093/jcmc/zmz003
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2. REKLAMA UN INFLUENCERU MARKETINGS

Tehnologijam attistoties, uznémeéjiem ir radusies iesp&ja reklaméet savus produktus un
pakalpojumus interneta vide. Reklama tiek izmantota, lai piesaistitu potencialos klientus vai
atgadinatu par savu uznémumu esoSajiem klientiem. Zimolu stratégija biezi vien tiek

izmantots sponsoréts saturs, lai zinojums sasniegtu plasaku auditoriju.

2.1 TieSsaistes reklama

Reklama tiek defineta ka sazina ar preces vai pakalpojuma lietotdjiem un
potencialajiem lietotajiem. Sludinajumi ir zinas, kuras apmaksa tie, kas tas siita, un to mérkis
ir informét vai ietekmét cilvékus, kuri sanem §is zinas. TieSsaistes reklama tiek uzskatita par
reklamésanas metodi, kas izmanto internetu ka lidzekli, lai nodotu v&stijjumu plaSai
auditorijai. TieSsaistes reklama aptver dazadus reklamas veidus tadu socialo tiklu vietnés ka
Facebook un Instagram. Viena no galvenajam tieSsaistes reklamas priekSrocibam ir to
neierobezotiba geografiska apgabala un laika zina. TieSsaistes reklamas palidz sasniegt
globalu auditoriju vienlaicigi visa pasaul€, ka arT $1 reklamas veida izmaksas ir ievérojami
zemakas, salidzinot ar citiem reklamas veidiem.?®
Biezak izmantotie tieSsaistes reklamas veidi:

1. Reklamkarogi. Sis ir vienkarSas reklamas. Parasti tas paradas ekrana augieja
vai apaks@ja pusé. So zinojumu lielumu méra pikselos.

2. Svarsta reklamas. Sie sludinajumi tick paraditi ne tikai noteikta ekrana
apgabala, bet tie parvietojas pa visu ekranu. Sis reklamas parasti izskatas ka
dialoglodzins ar pogam, un tas bieZi vien paradas ka trauksmes zinojums.

3. Animéta reklama. Parasti ta paradas ka TV reklama, tapéc taja izmanto
zibspuldzi, 3D attelus vai videoklipus, lai raditu Iidzigu efektu ka televizijas
reklamas.

4. lespiesta reklama. Reizém majaslapam nepiecieSams ilgaks ielades laiks ka
paris sekundes. Lai aizpilditu ielades laiku, Sie starpposma zinojumi tiek

paraditi timekla lapa. Noklikskinot uz ta, tas automatiski novirza uz faktisko

vietni.

28 Kathiravan, C. (2017). Effectiveness of advertisements in social media. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/330855222_EFFECTIVENESS OF ADVERTISEMENTS IN_SOCI
AL_MEDIA
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5. Uznirstosas reklamas. UznirstoSas reklamas paradas popularu timekla lapu
ielades laika. Neapskatot un neizslédzot §is reklamas, nav iesp&jams pieklit
konkré&tajai vietnei.

6. Bagatinatas multivides reklamas. Sis reklamas parvietojas, pikst un mirgo,
ka ar reizém tas ir ierunatas. Sada veida reklamam ir nepiecie$ama advancéta
apstrade, un tas biezi vien lidzinas filmétai reklamai.

7. Peldosa reklama. Sis reklamas parvietojas visa lietotaja ekrana telpa virs
apskatita satura.

8. Neuzbaziga reklama. Sis reklamas parsvara aiznem maz vietas, tas tiek
sadalitas mazos logos, lai netrauc@tu lietotajam apliikot majaslapas saturu.

9. Tapetes reklama. Tapetes reklamas maina timekla lapas fonu.

10. Videoreklama. Ta vieta, lai izmantotu nekustigus vai karikatiiram lidzigus
attélus, tiek paradits video. Sada veida reklamas galvenokart tiek izmantotas
televizija, tacu musdienas daudzi reklamdevéji tas izmanto ar1 tieSsaiste.

11. Kartes reklama. Tapat ka Tszinas vai grafiska forma paradas Google Maps,
meklgjot atrasanas vietu.

12. Mobila reklama. Mobilas reklamas ir lidzigas Tszinam — tas var biit gan
iszinas, gan multizinas forma.?

Agrak vairums uzn€mumu savu reklamas saturu izvietoja tradicionalajos medijos,
pieméram, televizija un radio. Saja desmitgadé reklamas sfera ir tikusi paklauta lielam
izmainam sakara ar straujo socialo mediju attisttbu. Nemot véra to, ka reklamu apjoms ir
krietni palielingjies, sabiedriba ir kluvusi izturigaka pret tam jeb skatas uz tam kritiskak.
Marketinga specialisti nepartraukti mekle efektivakus sazinas lidzeklus komunikacijai ar
Klientiem. Misdienas liela reklamas budZeta dala tiek veltita reklamam socialajos medijos, to
interaktiva rakstura dg].®

Reklamas socialajos medijos ieklauj produktu izvieto$anu, sponsorétus zinojumus un
publikacijas, kas biezi vien izskatas un izklausas péc zinu satura, it ipasi tad, ja reklamas tiek
paraditas ka socialo mediju satura vienibas, radot gratibas lictotajiem sponsorétu un
nesponsorétu vestijumu atskirsana. Neskatoties uz to, ka socialo mediju platformas signalizé
par sponsorétiem zinojumiem, daudzas socialo mediju reklamas netiek sniegta Sada veida
informacija. Lietotajiem nepiecieSams zinat, Ka ievietotais saturs ir sponsoréts, lai neraditu

neizpratni un vilSanos, ka ari atvieglotu zinojuma analiz€Sanu. SponsoréSanai jabut atklatai,

2 Turpat.

30 Gaber, H., Wright, L., Kooli, K. (2019). Consumer attitudes towards Instagram advertisements in
Egypt: The role of the perceived advertising value and personalization.
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un socialajos medijos japastav skaidrai robezai starp sponsorétiem un nesponsorétiem
zinojumiem, lai lietotaji netiktu maldinati un tas neietekmétu zinojuma uztveri. Skaidras
identifikacijas trikums var izraisit manipulativa rakstura sajitu un ietekméet patérétaju saikni

ar véstijumu, véstijuma autoru, ka arf attieksmi pret turpmakajiem véstijumiem.

2.2 Influenceru marketings

Influenceru marketings attiecas uz sadarbibu starp zimoliem un socialo tiklu satura
izstradatajiem jeb influenceriem. Influenceriem parasti ir plasa auditorija tadas platformas ka
Instagram, Facebook, YouTube un Twitter. Vini katru dienu komunicg€ ar savu auditoriju un
dalas viedoklos par dazadam témam. Tadeél uznémumi bieZzi vien izvélas sadarboties ar
influenceriem, lai reklamé&tu savu produktu vai pakalpojumu, jo viniem ir lojala auditorija, kas
atbalsta pasu influenceri un seko Iidzi §t cilvéka izvélém. Influenceru marketings nav jauns
jedziens, jo patérétaji jau pirms termina rasanas palavas uz dazadu jomu parzinatajiem. Saja
digitalaja laikmeta, kuru virza socialie mediji, termins "influenceris" ietver plasu sociali aktivu
profesionalu klastu.®?

Socialo mediju influenceru marketings ir viens no izplatitakajiem marketinga veidiem
uznémumu stratégija, lai patérétajiem pazinotu par zimoliem un to aktualitatém. Produktu un
pakalpojumu reklaméSana, sadarbojoties ar influenceriem, ir efektivaks paterétaju
parliecinaSanas Ilimenis, salidzinot ar tradicionalo reklamas formatu izmanto$anu.®®
Influenceru marketinga nepiecieSams daudz planot, ka arl pievérst uzmanibu procesa
attistibai. Influenceris ne tikai piesaista savus sekotajus, bet arT veido sekotaju tiklu. Tas
nozimé, ka zimola apmeklétaju mijiedarbiba palielinas, kas savukart palielina pardoSanas
apjomus. Influenceru veidoto saturu nav iesp&jams blokét, ka, pieméram, uzlecosas reklamas,
tapec daudzi zimoli arvien vairak izvélas piekopt So marketinga veidu. Zimolam, kas
nesadarbojas ar influenceriem, ir daudz griitak izveidot uzticibu starp zZimolu un auditoriju.
Tomér iz8kiro$a nozime ir piemérotaka influencera izvélei, jo §is cilvéks var gan celt, gan
graut zZimola reputaciju. Izveloties influenceri, zimolam janem veéra attieciga nisa, produkti vai
pakalpojumi un influencera piemérotiba tiem, ka art sekotaju profils, nemot véra to, vai tas

atbilst vélamajai mérkauditorijai.3*

31 Soontae, A., Gayle, K., Seung, J. (2018). Recognizing Native Ads as Advertising: Attitudinal and
Behavioral Consequences. DOI:10.1111/joca.12235

32 Kl, B. (2019). Influencer marketing review: Statistics and Trends. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/330513310 INFLUENCER MARKETING REVIEW_Statistics_and

Trends 1 Influencer Marketing Strateqy Trend Review Influencer Marketing_Strategy and_Trend Review

33 Stubb, C., Colliander, J. (2019) “This is not sponsored content” — The effects of impartiality
disclosure and e-commerce landing pages on consumer responses to social media influencer posts. Retrieved
from https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.04.024

3 Turpat.
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SkaistumkopSanas industrija ir pastavéjusi gadu simtiem, tacu digitala &ra un
influenceru marketings to ir krietni mainijuSi. Kaut arT sievietes gadsimtiem ilgi ir
izmantojusas krasas un mikstiiras, lai uzlabotu savu skaistumu, tikai 20. gadsimta korporacijas
un to reklamas agentiras saka meklét veidus, ka gudri izmantot sievieSu interesi par

skaistumu un pievilcibu pelnas gisanai.*®

Misdienas paterétajiem ir iesp&ja uzzinat
skaistumkops$anas, grima, adas kopsanas un citus padomus, ka ar1 produktu ieteikumus no
skaistumkopSanas jomas influenceriem. Influenceri ir ieguvusi popularitati marketinga,
pateicoties vinu sp&jai savienoties ar patérétajiem. Sis pasizveidotas socialo mediju slavenibas
ir svarigas zimoliem, jo biezi vien vinu domas un viedokli ir parliecinoSaki neka zinu
public€Sana no pasiem skaistumkopSanas zimolu profiliem. Nemot véra So aspektu, tirgotaji
un komunikacijas specialisti mekle veidus, ka izmantot influencerus, lai mainitu zimola
dialogu digitalaja telpa.®

Digitala vide sabiedribai lauj piekliit apjomigam informacijas daudzumam, tadgjadi
patérétaji, kuri ir noraiz&jusies par savu t€lu, pasvertéjumu un labsajutu, klast arvien
motivetaki iegiit atjauninatu informaciju un viedoklus par skaistumkopSanas aktualitatem.
Arvien vairak skaistumkop$anas zimolu sava stratégija izvélas ieklaut sadarbibu ar
influenceriem, jo Sie cilvéki ir viedoklu Iideri un vini spgj ietekmét sekotaju atticksmi,
sniedzot savu viedokli par skaistumkop$anas témam.>’

Paterétaji izvelas uzticeties influenceriem, jo vini rada personiskakas komunikacijas
iespaidu, izmantojot dazadas tehnikas, piemé&ram, ievietojot minimali apstradatas fotografijas,
prasot komentarus, lai varétu uzlabot savu saturu, vai ievietojot tadu saturu, kas parada, ka
vini ir piezeméti cilvéki ar tadam pasam ikdienas probléemam ka pargjiem. Zimoli, kas vélas
tikt uztverti k@ autentiski, sava marketinga stratégija ieklaus influencerus, kas patérétajiem
radis sajiitu, ka produktu vai pakalpojumu izmanto tads pats cilvéks ka vini.®

Liels izaicinajums zimoliem, kuru meérkis ir izmantot $ada veida marketingu, ir
identificét un atlasit influencerus, kuri var bitiski ietekméet vinu attiecibas ar mérkauditoriju,

ka ar1 parliecinat Sos influencerus izmantot konkréta zimola produktus. Influencera sekotaju

% Frith, K. (2014). Globalizing Beauty: A Cultural History of the Beauty Industry. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/273633133 Globalizing Beauty A Cultural History of the Beauty

Industry

% Forbes, K. (2016). Examining the Beauty Industry’s Use of Social Influencers. Retrieved from
https://www.elon.edu/u/academics/communications/journal/wp-
content/uploads/sites/153/2017/06/08_Kristen Forbes.pdf

37 Paco, A., Oliveira, S. (2017). Influence Marketing in the Fashion and Beauty Industry. Retrieved
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skaits ir tas, kas atspogulo tikla lielumu un kalpo ka popularitates norade, palidzot zimoliem
identificét influencera aktualitati. Attiecigi, ja influencerim bus lielaks sekotaju skaits,
komercialais zinojums sasniegs plasaku auditoriju.®® Biitiska nozime ir arT sekotaju attieksmei
pret influencera paustajiem véstijumiem. Attieksmi var uzskatit par noveért€jumu, ko cilveki
veic par objektiem, cilvékiem un pa$i par sevi, nemot véra iepriek$gjo pieredzi. Attieksme
iz8kir to, vai persona kadu objektu vai citu personu uztver labveéligi vai nelabveligi.
Influenceru marketings tiek uzskatits par attiecibu veidoSanu, tadel butiska nozime ir tam, lai
iesaistito pusu attieksme biitu pozitiva.*’ Laika gaita mijiedarbibas iespgjas socidlajos tiklos ir
attistijusas, un tagad lietotaji var izteikt savu viedokli dazados veidos, pieméram, uzspiezot
"patik" publikacijai, pievienojot komentarus, daloties ar saturu vai piedaloties reklam&tajas
darbibas — konkursos, aptaujas, izaicinajumos. Tapat ar1 socialo tiklu lietotaji var publicét
atsauksmes par citiem lietotajiem, ar savu viedokli ietekméjot sabiedribas viedokli. Ar §Tm
darbibam lietotdji pauz savu attieksmi pret influenceru publikacijam.*

Influenceru marketinga popularitate ir izraisfjusi situaciju, kura influenceru socialo
mediju saturu veido sponsorétu un originalu véstijumu sajaukums, abu véstijumu veidiem
ietekmgjot auditorijas attiecksmi. Influenceri katru dienu pazino savus viedoklus par zimolu
produktiem un pakalpojumiem, izmantojot socialo mediju publikacijas. Dalu no §im zinam
sponsoré zimols, tacu Citas zinas nav sponsorétas un tiek pasniegtas padoma veida. Sponsoréts
saturs parsvara tiek izstradats produktu apskata veida, influencerim izveidojot un publicgjot
reklamas vestijumu jebkura no socialajiem tikliem, par to sanemot kompensaciju no zimola.
Kompensacija ir atkariga no savstarpgjas vienosanas starp ieinteres&tajam pusém.*?

Influenceri biezi vien izvélas atklat informaciju par nesponsorétam produktu zinam,
uzsverot savu objektivitati. ST informacija ietekmé to, ka pateérétaji reagé uz veéstijumu. Ir
vairaki iemesli, kadel influenceri izmanto $o taktiku. Galvenais no iemesliem ir tads, ka
auditorijai varétu rasties aizdomas par sponsorétu zinojumu mirkli, kad influenceris ievieto
reklamu péc savas izvéles, nepieminot sadarbibu. Vel viens iemesls §is taktikas izmantoSana
ir tas, ka influenceriem nepiecieSams ming€t, ja saturs ir sponsoréts, tacu ne visi to ievéro. Ta
ka influenceri klast par spécigiem viedoklu Iideriem socialajos medijos, ari attieciba uz

patérétaju viedoklu veidosanu par zimolu, ir svarigi pétit $ada veida komunikacijas atskiribas

39 Veirman, M., Cauberghe, V., Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram influencers: Impact
of number of followers and product divergence on brand attitude.
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patérétaju reakcijas. Tas nepiecieSams ne tikai marketinga efektivitates optimizesanai, bet ari
patérétaju pasargasanai no maldinaSanas, ko rada slépta reklama.*®

Rezumgjot ir jasecina, ka katram socidlo tiklu lietotajam nepiecieSams pilnveidot
savas medijpratibas spé&jas, lai izvairitos no maldinasanas un spé€tu analiz€t influenceru
sniegto saturu. Kameér jebkur§ var klit par influenceri un publicét gandriz jebko, ko vien

vélas, katra pasa interes€s ir prast atskirt zinojuma butibu un patiesumu.

% Turpat.
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3. MEDIJPRATIBA UN KRITISKA DOMASANA

Mediju vide ir piepildita ar neizm€rojami daudz zinam un publikacijam, tadel
medijpratiba un kritiska domasana ir loti noderigas prasmes, kas palidz orient€ties digitalaja
vidg, analizét pieejamo saturu, ka ari izvertét ta patiesumu. Katrs interneta lictotajs ir atbildigs
par saturu, ko ievieto un koplieto interneta vidé€, tadel §is prasmes, medijpratiba un kritiska
domasana, ir nepiecieSamas, lai tiktu samazinats nepatiesu un manipul&joSa rakstura zinu

daudzums, ka arf ta izplatiba digitalaja vide.

3.1 Medijpratiba

Gadu tukstoSiem cilvéki ir saskaruSies ar gratibam iegit pietickami daudz
informacijas par svarigiem dzives aspektiem, un p&c tam nodrosinat piekluvi $ai informacijai,
tacu, attistoties plaSsazinas lidzeklu tehnologijam, informacijas probléma ir mainijusies no
griutibam pieklat tai, Iidz cilvéku v€lmei sevi pasargat no parliecku daudz informacijas.
Misdienu vide pieaugosa tempa mainas ik dienu. Tas ir saistits ar paatrinatu informacijas
generé$anu un daliSanos ar to, palielinoties mediju kanalu skaitam un informacijas apjomam.
Zinojumi tiek piegadati acumirkli un nav iespg€jas sekot Iidzi visai pieejamajai informacijai.
Vissvarigakais izaicindjums ir prast lietot medijus un analiz&t pieejamo informaciju.**

Medijiem ir tris galvenie mérki — parliecinat, izklaidét un informé&t. Svariga
medijpratibas dala ir So tris mérku atSkirSana mediju vid€, un izpratne, ar kadu mérki veidots
pieejamais saturs.*® Medijpratiba péc definicijas ir spgja pieklit, analiz&t, izvertét un izveidot
zinojumus daZzados kontekstos. Mediju lietotprasme attiecas uz saistibu starp tekstualitati,
kompetenci un varu. Bez kritiskas pieejas medijpratibai sabiedriba tiktu poziciongta tikai ka
selektivi uztvergji, tiessaistes informacijas un komunikacijas patérétaji.*®

Mediju lietotprasme palidz atskirt aktivus lietotajus no pasiviem, ka ar7 ietekmé to, ka
lietotaji uztver zinojumus. Aktivi lietotaji mijiedarbosies ar publikacijam un veiks papildus
darbibas, lai noskaidrotu zinojuma avotu un patiesumu, kamér pasivi lietotaji neveiks
papildus darbibas zinojuma izvertésana. Lietotaja aktivitati nosaka uzdevumu sadalijums starp
lietotaju un tehnologijam. Kontroles ITmenis mainas, ja darba vidg tiek ieviestas automatiz&tas
tehnologijas, sakot no tiri manualas vadibas lidz pilniba automatizétam procesam. Pasivie

lietotaji augsti automatiz€ta vidé var saskarties ar vairakam iesp€amam problémam,

4 Potter, W. J. (2020). Media literacy. Los Angeles: SAGE. P. 6.

4 Dell, P. (2018). Understanding social media. North Mankato, MN: Capstone Press, A Capstone
Imprint. P. 4.

4 Livingstone, S. (2004). What is media literacy? Retrieved from
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pieméram, lénaku problémgadijumu risinaSanu, zemaku situacijas apzinasanas limeni un
ierobezotam prasmém.*’

Lai ar Skiet skaidrs, ka plassazinas Iidzeklu lietotprasme ir vissvarigaka, ekspertu
domas dalas. Dazi pétnieki apgalvo, ka plaSsazinas lidzeklu lietotprasme lauj mums pieklat
informacijai. Citi apgalvo, ka ar plaSsazinas lidzeklu starpniecibu sniegtie zinojumi nav
svarigi. Vini uzskata, ka svarigaks ir veids, kada més analiz€jam pieejamo informaciju caur
savu pagatnes pieredzi, un pec tam sava prata veidojam So zinojumu jégu. Dazi pétnieki
atzimé to, ka spgjas, kas saistitas ar medijpratibu, lauyj mums komunicét ar sevi, ka ari
komunicét ar citiem. Ir ari tadi, kas pievérSas medijpratibai ka "kritiskai" sp&jai. Viens faktors
paliek konsekvents — tie, kas péta medijpratibu, neatkarigi no disciplinas, piekrit, ka tas
izpratnei ir obligati iemesli, kas ikvienam noder mediju publicéta satura izveértéSana un

analizg.*®

aptaujato Latvijas iedzivotaju uzskata, ka vini parasti spgj atpazit, kura informacija medijos ir
uzticama un kura tendencioza vai safabricéta, tacu 11% aptaujato Latvijas iedzivotaju savu
sp&ju atskirt uzticamu informaciju no maldinoSas vért€ja kritiski, noradot, ka viniem trukst
kompetences $aja jautajuma.*® Mediju politikas nodalas eksperte Klinta Lo¢mele skaidro, ka
"Medijpratiba ir cilvéka prasme lietot medijus, mekl&t un analizét informaciju, kritiski izvertet
mediju vestijumus, piedalities mediju satura veidosana". Tapat arT K. Lo¢mele vér$ uzmanibu
uz to, ka medijpratibai ir butiska nozime ne tikai attieciba uz cilvéka ikdienas 1l€émumiem
(notic@t/neticet pseidozinatnes rakstiem, nepamatotiem reklamas solijjumiem vai konspiracijas
teorijam), bet arl attieciba uz demokratiskas iekartas pastavéSanu (piemé€ram, I€mums
vélesanas, pilsoniska lidzdaliba).>

Digitalaja laikmeta medijpratiba ir izteikti nepiecieSama prasme, lai mediju lietotajiem
atvieglotu informacijas izvertéSanu, ka ar1 palidzetu saprast, kada informacija ir vertiga, lai ar

to dalitos talak, ka ar1 to, kada informacija ir maldinoSa un ietver viltus zinas, par kuram

47 Montague, E. (2013). Understanding Active and Passive Users: The Effects of an Active User Using
Normal, Hard and Unreliable Technologies on User Assessment of Trust in Technology and Co-User.
https://doi.org/10.1016/j.apergo.2011.11.002

“8 Stotler, M. (2013). Media literacy: The state of research and suggestions for future approaches.
Retrieved from:
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49 Latvijas Fakti. (2017). Kvantitativais pétijums: Latvijas iedzivotaju medijpratiba. 1zgits no:
https://www.km.gov.lv/uploads/ckeditor/files/mediju_politika/petijumi/Medijpratiba_petijuma%20rezultati_Latv
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nepiecieSams zinot, lai péc iespgjas atrak §1 informacija tiktu dz€sta un socialo tiklu

lietotajiem neraditu nepatikamas sekas.

3.2  Kritiska domasana

Lémumu pienemsSana ir process, kuru més neapzinati veicam simtiem reizu diena.
Kaut art svarigu lémumu pienemsanas process prasa laikietilpigaku domasanu, tas var notikt
uzreiz un spontani situacijas, kuras jau ir zinama pieredze. Ta ka pienemtie [émumi ir svarigs
aspekts cilveka dzive, ir nepieciesams veids, ka Iémumu pienemsanu padarit vienkarsaku. Seit
paliga nak kritiskas domasanas prasme, kuras attistiSana individiem var sniegt ievérojamas
prieksrocibas.>

Daudzi pétnieki ir vienispratis, ka pirmas kritiskas domasanas definicijas raditajs ir
Dzons Devejs. Devejs kritisko domasanu sauca par reflektivu domasanu, un aprakstija to ka
aktivu, neatlaidigu un rupigu jebkuras parliecibas vai zinaSanu formas noveért€jumu, nemot
veéra pamatus, kas to atbalsta. Kritiska domaSana ir svarigs domasanas process, kam ir
potencials pievienot vertibu cilvéku dzivei. Tomér, ir dala sabiedribas, kas sava ikdiena
nepielieto kritisko domasanu vai to dara reti. Sai cilvéku dalai ir dazadi §kérsli, kas traucé
domat kritiski, pieméram, impulsi, spiediens vai griitibas noturét uzmanibu.>2

Kritiska domasana ir termins, kas ietver vairak neka tikai kritisku domasanu par kadu
temu. Tas ir vispargjs jédziens, ko var izmantot jebkura praks€, kura nepiecieSami zinaSanu
vakSanas un izmantosanas Iidzekli, lai izstradatu risinajumus, kas analiz&ti no dazadiem skatu
punktiem. Kritiska domasana ietver datu konceptualizé$anu, datu piemérosanu, kad rodas
problémas, datu sadali$anu un integrésanu pirms galiga lémuma pienemsanas.>

Petnieks Roberts Enniss kritisko domaSanu definé ka sapratigu un reflektivu
domasanu, koncentr&joties uz to, ka noteikt, kam ticet vai ko darit. Enniss ir izstradajis sesus
kritiskas domasanas pamatelementus, izmantojot FRISCO pieeju (fokuss, iemesls, secinajumi,
situacija, skaidriba un parskats).

1. Fokuss. Iepazistoties ar dazam situacijam, mums ir jasaprot, ko vélamies
apspriest, kads ir situacijas galvenais punkts, un kadi ir svarigakie jautajumi,
ko uzdot, lai rastu skaidribu situacija. Lai bitu iesp&jams pilnvertigi veikt $is
darbibas, mums ir jakoncentr&jas un janotur fokuss, jo, ja tas netiks darits, laiks

tiks teréts velti. Enniss uzskata, ka uzmanibas centra parasti ir secinajums.

51 Turan, U., Fidan, Y., Yildiran, C. (2019). Critical Thinking as a Qualified Decision-Making Tool.
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2. Pamatojums. Lai secinajums biitu véra nemams, tam neiecie$ami pienemami
iemesli un spg&ja veikt argumentaciju jeb spgja pamatot Sos iemeslus.

3. Secinajumi. Secinajumu noverteéSana atSkiras no iemesla novértésanas. Mums
ir javeic pietickams novert&jums un japienem lémums. Tom@r secindjumi
reizém var bt neskaidri un tiem var pastavét vairak neka viena nozime. Enniss
uzskata, ka dazreiz vards "secinajums" tiek lietots, lai no ta var€tu turpinat
izvilkt galigos secinajumus.

4. Situacija. DomaSanas koncentré$ana uz uztic€Sanos un lémumu pienemsanu ir
nepiecieSama, lai situacija tiktu risinata, ja taja ir iesaistitas ari citas puses. Ir
janem vera citu viedokli un japrot tie analiz€t, ka arT personai japrot
argument@t savi viedokli. Situaciju ietekme gan fiziska, gan sociala vide.
Situacijas izvertéSana ir ne tikai domasanas darbiba, tacu arT apkart&jo faktoru
nemsana vera un izvertésana, balstoties uz domataja personigajam vertibam un
pieredzi.

5. Skaidriba. Vissvarigaka lieta musu rakstiba un runa ir skaidriba par misu
pateikto. Mums jasaprot, ko teikt, ka art citiem cilveékiem ir jasp&j saprast, ko
mes sakam un ko més ar to domajam. NodroSinot skaidru un neparprotamu
zinojumu, mes izvairisimies no divdomibas. Turklat, skaidriba ir
vissvarigakais FRISCO pieejas elements.>*

Pasreiz&ja datoriz€taja laikmeta ikviens var izplatit jebkadu informaciju savas
tieSsaistes vietnés, tadel kritiska domasana ir nepiecieSama, jo informacija ir it visur, un biezi
vien cilvéki neizjit vajadzibu parbaudit datu avotu vai vispar domat par datiem. Biezi vien
interneta esoSajiem datiem ir apslépts motivs. Uznémumi, kas ievieto informaciju interneta,
mégina pardot savu produktu vai pakalpojumu lasitajiem. Citi ir propagandisti, kuri cenSas
ietekmégt lasitaja domaSanas veidu.®® Sie ir tikai dazi no iemesliem, kadél jebkuram
nepiecieSams attistit kritiskas domasanas prasmi, lai izvairitos no maldino$as informacijas un
spetu analizét jebkuru situaciju no dazadiem skatu punktiem. Nakamaja nodala tiks
aprakstitas metodes, ar kuru palidzibu bis iesp&€jams noskaidrot sociala tikla Instagram
lietotaju attiecksmi pret influenceru véstijumiem skaistumkopSanas joma, ka ari lietotaju

medijpratibas un kritiskas domasanas pasvertgjumu.
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4. METODOLOGIJA

Peétijuma metodes izvéle ir atkariga no vairakiem faktoriem, piemé&ram, pétijjuma
mérka, pétijuma veida, pieejamajiem resursiem un citiem faktoriem.>® P&tfjumos var izmantot
gan kvantitativo, gan kvalitativo pieeju, gan apvienot abas pétijuma metodes. Kvantitativus
petijumus dazos gadijumos var uzskatit par pétijumu sakumu, kas ved uz plasaku kvalitativo
analizi, tadu kvalitativa analize dazkart var noslégties arf ar kvantitativo p&tijuma metodi.>’

Lai noskaidrotu sociala tikla Instagram lietotaju attieksmi pret influenceru zinojumiem
skaistumkopSanas joma, darba autore izv€l§jas gan kvantitativo, gan kvalitativo pieeju
pétniecibai. Izmantojot kvantitativo metodi, darba autore veiks interneta aptauju ar Instagram
lietotajam. Kvalitativas metodes izmantoSanas laika tiks veiktas dal€ji strukturétas intervijas
ar septiniem Instagram lietotajiem, lai iegiitu padzilinataku izpratni par lietotaju attieksmi.
Saja nodala tiks sniegta galvena informacija par abam pétfjuma metodém un to izmanto3anas

gadijumiem.

4.1 Aptaujas raksturojums
Aptauja ir datu vakSanas metode, ar kuras palidzibu iesp&jams iegiit informaciju no
cilvékiem, kuri atbild uz ieprieks sagatavotas anketas jautajumiem. Aptauja p&tniekiem sniedz
iesp&ju iegut informaciju no plasa cilvéku skaita, ka arT §T metode palidz izp@tit noteiktas
populacijas 1pasibas. Aptaujas laika pétnieki var apkopot demografiskos datus, lai varétu iegiit
sikaku informaciju par izlaseém. Tapat ka citas datu vakSanas metodes, arT aptaujas galvenais
mérkis ir iegit ticamus un derigus datus strukturétd forma, kurus iesp&ams apkopot un
analiz&t. Aptauja sakas ar mérku noteikSanu, kam seko izlases izveide, aptauja izstrade un
izplatiSana. Parsvara aptauja tiek izstradata anketas veida, tacu reizém ta var biit arT intervijas
veida. P&c aptaujas veikSanas, apkopotie dati tiek analizeti un rezultati tiek izplatiti atskaites

forma.%®
Biezak izmantotie aptauju veidi:

o Skersgriezuma aptauja. Datu vaksanas metode no parauga, kas nemts no
konkrétas populacijas tikai viena bridi, ir pazistama ka Skérsgriezuma aptauja.
Skersgriezuma aptauja, galvenokart, tiek izmantota, lai registrétu noteiktu

ipasibu izplatibu populacija. Skérsgriezuma aptauja palidz pétniekiem giit

% Ponto, J. (2015). Understanding and Evaluating Survey Research. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/286445115 Understanding_and_Evaluating_Survey Research

57 Showkat, N., Parveen, H. (2017). Quantitative Methods: Survey. Retrieved from
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izpratni par notikumiem noteikta grupa vai kopiena konkré&taja bridi. Pat ja dati
tiek vakti tikai vienu reizi noteikta laika, ir dazi noteikumi, kas lauj salidzinat
iegiitos datus ar pagatnes un pasreiz&jiem notikumiem, lai biitu iesp&ams
novertet izmainas.

e Daudzpakapju aptauja. S ir pieeja, kas paredz respondentu aptaujasanu ilga
laika posma. Garengriezuma aptaujas lauj p&tnieckam novérot tos pasus
mainigos lielumus atkartoti dazados laika periodos. Sis pé&tijuma veids var ilgt
ménesus, gadus vai pat gadu desmitus. Tas ir loti ilgs, dargs un laikietilpigs
process. Garengriezuma pétijuma iesp&jams veikt individualu personu
parbaudi noteikta laika posma vai ar1 katru reizi izveidot jaunu izlasi. Lai ari
garengriezuma pétijumus var veikt abos veidos, galvena probléma vienas un
tas pasas grupas apsekosana ir dalibnieku zaude$ana. So metodi var izmantot,
lai identific€tu c€lonsakaribu starp mainigajiem lielumiem.

e Kohorta aptauja. Kohorta aptauja tiek izmantota, lai pétitu izvéléto cilvéku
grupu dazados laika posmos. Kaut arT paraugi var biit atSkirigi, tomer p&tijjums
koncentréjas uz vienu un to paSu populacijas apakskopu. ST metode ir
paredzeta, lai sekotu Iidzi attiecksmes un izturéSanas izmainam, kas saistitas ar
konkrétas populacijas apakSkopas nobrieSanu. P&tnieki censSas analizét
redzamas izmainas laika gaita starp konkrétajiem iedzivotajiem.

e Tendencu aptauja. Tendencu pétijuma noteikta laika posma tiek iegtti
atkartoti paraugi no visiem iedzivotajiem, lai pétnieki varétu iegiit datus par
aktualitatém. Tiek pienemts, ka dazadas paraugu grupas, kas nemtas dazados
laika posmos, parstav vienu un to pasu populaciju. Lai arT pamatjautajumi $ada
veida aptauja paliek vienadi, petijuma respondenti katru reizi mainas.

e Panelu aptauja. Saja datu vaksanas metodg dati tiek ievakti no vienas un tas
pasas cilvéku grupas dazados laika periodos. Pieméram, ja pirmaja pétjjuma ka
izlase tiek izveleta kadas skolas 11. klase, nakamaja gada, atkartojot p&tijumu,
jaizvelas Sie pasi skoléni. Dalibnieku izstasanas var ietekmét petijumu.

e Korelacijas vai skaidrojosa aptauja. ST datu vak$anas metode ir paredzéta
korelacijas vai skaidrojodas pieejas pétiSanai. Sada veida aptaujas datus
petnieks vac, lai izpétitu c€lonsakaribu starp diviem vai vairakiem mainigiem

lielumiem.>®
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Petijuma laika tiks izmantota Sk€rsgriezuma aptauja, lai iegiitu datus no izvéletas
izlases konkrétaja bridi, un nodroSinatu iesp&u Sos datus salidzinat ar nakotné veiktajiem

pétijumiem.

4.2 Kvalitativa metode — dalgji strukturétas intervijas

Dalgji strukturéta intervija ir datu vakSanas metode, kas sastav no slégtu un atvértu
jautajumu sajaukuma, kam biezi vien seko papildjautajumi, lai intervétajs gutu detalizetaku
izpratni par respondenta viedokli. Intervija piedalas intervétajs un respondents. ST metode var
aprobezoties ar dienaskartibas t€mam, ka art ienirt pilnigi neparedz€tos jautajumos. Apméeram
viena stunda tiek uzskatita par sapratigu dalgji strukturétas intervijas maksimalo garumu, lai
nenogurdinatu gan intervétaju, gan respondentu. Intervétajiem jabit gudriem, iejutigiem,
rupigiem un izveicigiem, ka arT zinoSiem par biitiskiem jautajumiem. Gatavosanas intervijam,
interviju izveidoSana, interviju veikSana un interviju analize ir darbietilpiga un laikietilpiga.
Dalgji strukturétas intervijas pieprasa piles lielu datu apjoma analiz€Sana un interviju
transkriptu sagatavosana.®°

Dalgji struktur€tas intervijas ir lieliski piem@rotas vairakiem gadijjumiem, it Ipasi, ja
vairak neka daziem atvértajiem jautajumiem ir nepiecieSami papildjautajumi. Visbiezak dalgji
strukturétas intervijas tiek izmantotas $ados gadijumos:

e Ja ir jauzdod atklati jautdjumi un intervetajs velas uzzinat katra individa
neatkarigas domas.

e Ja ir jauzdod zond€Sanas jautajumi par t€mam, par kuram respondenti
nelabprat runa vienaudzu klatbitne.

e Jair javeic programmas novertéSana un intervetajs vélas individualas intervijas
ar galvenajiem programmu vaditdjiem, darbiniekiem un tieSas palidzibas
pakalpojumu sniedzgjiem.

e Jaintervetajs péta neatzitu teritoriju ar nezinamiem, bet potenciali nozimigiem
jautdjumiem, un respondentiem ir nepieciesama maksimala briviba.®

Petijuma, kura tiek izmantotas vairakas metodes, dal€ji strukturétas intervijas var biit
ka papildinagjums citam pieejam. Piem&ram, ja p&tnickam ir javeic padzilinata izp&te pirms
liela méroga apsekojuma izstrades, fokusa grupas darba plana sastadiSanas vai visparigas
izp&tes stratégijas izstrades, ja péc standartizétas aptaujas anketas sastadiSanas pétnieks atklaj,

ka svarigus jautajumus nevar efektivi analizet bez atvertakiem jautajumiem. Ja petnieks vélas

60 Adams, W. (2015). Conducting Semi-Structured Interviews. Retrieved from
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izpétit neskaidribas, kas rodas péc tam, kad ir izanalizgjis aptauju vai pat fokusa grupu iegttos

datus.®?

4.3 Petijjuma plans
Aptauja. Lai iegiitu datus par lietotaju attiecksmi pret influenceru véstijumiem, darba
autore izstradas un veiks aptauju, kas sastavés no 10 jautdjumiem par Instagram lietoSanas
motivaciju un paradumiem, attieksmi pret influenceriem un vinu vé&stljumiem
skaistumkopSanas joma, ka ari socialo tiklu medijpratibas limeni. (sk. 1. pielikumu). 6
jautajumos bils iesp&jams atzimet vienu atbilzu variantu, 2 jautajumi pielaus vairaku atbilzu
variantu atzimésanu. Viens anketas jautajums sastavés no 12 apgalvojumiem, kuri janoverté
piecu ballu skala, ka arT viens bls atverta tipa jautajums, kurd respondenti var€s ieteikt
skaistumkops$anas influencerus, kuriem ir vérts sekot. Lai respondentu loks biuitu plasaks,
aptauja tiks ievietota Instagram platforma, ar mérki sasniegt péc iesp&jas vairak influenceru
sekotajus, izmantojot platformu, kura $1 auditorija visvairak uzturas. Aptaujas veikSana laus
saglabat respondentu anonimitati, kas varétu veicinat godigak paustu viedokli un atklatakas
atbildes. Anketa tiks izveidota majaslapa "VisiDati.lv". Anketas rezultatu sikaka apstrade un
apkoposana tiks veikta izklajlapu lietotné Excel.
Respondentu izlase tiks veidota péc sekojoSiem kriterijiem:
1. Dzivesvieta — Latvija.
2. Seko vismaz vienam skaistumkops$anas influenceriem.
3. Instagram tiek izmantots vismaz reizi ned€la un biezak.
Péc aptaujas veikSanas tiks apkopoti un analizéti iegttie dati, ka arT veikts

salidzinajums ar interviju datiem.

Dalgji strukturetas intervijas. Lai iegltu padzilinataku izpratni par lietotaju
attiecksmi pret influenceru véstijjumiem, darba autore veiks 12 intervijas ar Instagram
lietotajiem. Izmantojot izvéleto kvalitativo metodi, ieprieks tiks sagatavotas dalgji strukturétas
intervijas vadlinijas saistiba ar Instagram platformas lietojumu un nozimi lietotaju dzive,
attieksmi pret influenceru véstijumiem un sponsorétiem ierakstiem, iegadatajiem produktiem
un pakalpojumiem, medijpratibas un kritiskas domasanas pasvert€§jumu, ka ari citiem
butiskiem jautajumiem (Sk. 2. pielikumu). Intervijas sakuma tiks ieklauti dazi anketas
pamatjautajumi par respondentu paradumiem saistiba ar Instagram lietoSanas paradumiem,

tacu sekojoSie jautajumi tiks izstradati ta, lai noskaidrotu respondentu motivaciju un gitu
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padzilinataku viedokli par influenceriem, kuriem vini seko. Intervijas laika tiks uzdoti dazadi
papildjautajumi, kas radusies no respondenta sniegtas informacijas. Darba autore uzskata, ka
izveletajai metodei ir gan priekSrocibas, gan trikumi. Pie priekSrocibam pieskaitams tas, ka
petijumam nav nepiecieSami finansiali resursi, tikai laika resurss, kas tiek pateréts,
sagatavojot dal&ji struktur€tas intervijas jautajumus, izveidojot meérktiecigo respondentu
izlasi, ka arT nodroSinot intervijas iesp&ju un vienojoties par abam pusém izdevigako laiku.
VEl pie prieksrocibam var minét to, ka respondentu atbildes uz jautajumiem lauj tas izvertet,
un intervétajam ir iespéja uzdot padzilinatakus jautajumus par tematiem, kuros respondents
velas plasak izpausties. Intervijas laika intervétajam ir iesp&jams novérot respondenta
emocijas un neverbalo valodu, lai saprastu, kadas izjiitas respondenta rada konkrétais
jautajums. Pie izvéletas metodes trikumiem iesp&jams minét to, ka respondentu atbildes var
biit nepilnigas un 1sas.

Respondentu izlasé tiks nemti véra sekojosie kritériji: respondentam jadzivo Latvija,
jaseko vismaz tris skaistumkops$anas influenceriem, lai biitu iesp&jams salidzinat lietotaju
attiecksmi pret Siem influenceriem, ka ari jaizmanto Instagram vismaz paris reizes ned¢la.
Respondenti tiks izveleti, izmantojot merktiecigas izlases metodi. P&tijuma piedalisies dazada
vecuma respondenti. Izvélétas vecuma grupas — no 18 lidz 21 gada vecumam, no 22 lidz 25
gadu vecumam, ka ari respondenti no 26 Iidz 30 gadu vecumam. Sis vecuma grupas laus
salidzinat influenceru sekotaju medijpratibas, kritiskas domasanas, Instagram lietojuma un

paradumu atskiribas starp dazada vecuma socialo tiklu lietotajiem.
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5. EMPIRISKA DALA

Veicot pétijumu par sociala tikla Instagram lietotaju attieksmi pret influenceru
vestijumiem skaistumkopSanas joma, darba autore izvirzija mérki noskaidrot sociala tikla
Instagram lietotaju attieksmi pret influenceru ievietotajam publikacijam un to, vai un kada

Itmeni informacija tiek parbaudita pirms produkta vai pakalpojuma iegades.

5.1 Aptaujas rezultati

Kopuma aptauja piedalijas 157 respondenti, tacu par nederigam tika uzskatitas 5
anketas, kuras respondenti atziméja, ka Instagram lieto retak ka reizi nedé€la. Tada veida tika
nodrosinats, ka petijuma piedalas tikai tie dalibnieki, kuri Instagram izmanto reizi nedéla un
biezak. Aptauja piedalijas 152 respondenti, no kuriem 79% jeb 120 bija sievietes un 21% jeb
32 viriesi. Vidgjais respondentu vecums bija 22.3 gadi.

Lai noskaidrotu, vai respondenta pildita aptauja biis deriga, tika uzdots jautajums par
to, cik biezi respondents izmanto Instagram platformu. 83,6% respondentu atzim&ja, ka
Instagram platformu izmanto katru dienu, 14,5% atzimgja, ka Instagram platformu izmanto
vairakas reizes ned€la, un 3 respondenti jeb 2% So platformu izmanto reizi nedéla. Aptauja

noslédzas tiem respondentiem, kuri atzZiméja, ka Instagram izmanto retak ka reizi nedgela.

Cik biezi JUs izmantojat Instagram platformu?
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Svarigi bija noskaidrot, kada ir lietotaju motivacija, lietojot Instagram platformu.
Nemot véra to, ka lielaka dala respondentu katru dienu patéré Instagram platformu, vinu
mérki varétu but dazadi. Respondentiem tika piedavati dazadi atbilzu varianti, ka ari bija
iesp&ja ierakstit arf savus variantus zem atbildes "Cits". Saja jautajuma bija iesp&jams atzimét

vairakus atbilzu variantus, lai izprastu, kur§ ir vispopularakais meérkis Instagram lietoSanai
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respondentu vidi. Respondentiem visaktualakais sociala tikla Instagram lietoSanas mérkis ir
seko$ana radinieku, draugu un pazinu publikacijam. So atbildi atzim&ja 116 respondenti un ta
ieguva procentuali augstako vérte§jumu jeb 76%. 59% jeb 90 respondentu atzina, ka izmanto
Instagram platformu, lai saglabatu atminas par nozimigiem dzives notikumiem, ka art 59%
respondentu atzina, ka izmanto So platformu, lai sekotu slavenibam un sabiedriba
atpazistamiem cilvékiem. Vel aktuali platformas izmantoSanas noliiki ir izklaid€joSa satura
patérésana, ko atzim&ja 54% jeb 82 respondenti, inform&josa un izglitojosa satura paterésana,
ko atzim&ja 49% respondentu, ka arT savu ikdienas gaitu publicéSana, ko atzim&ja 36%
respondentu. 23% aptaujato respondentu Instagram platforma vélas gt padomus no
cilveékiem, kuriem vini uzticas. 20% noradija, ka platformu izmanto, lai atrastu jaunus draugus
un paplasinatu savu socialo loku. 14% jeb 21 respondents atklaja, ka Instagram izmanto, lai
izpaustu savu rado$o pusi, 12% respondentu $aja platforma parbauda ieteikumus, pirms kada
produkta vai pakalpojuma iegades. Tikai 9% respondentu atzimgja, ka vélas klt atpazistami
sabiedriba. Viszemak novértetais platformas izmantosanas noliks bija pelniSana ar publicéto
saturu, ko atzimgja 1% jeb 2 respondenti.

AtbilZzu variantu "Cits" izvelgjas 5 respondenti. Visvairak tika minéti tadi sociala tikla
lictoSanas noliki ka garlaicibas novérSana un isu brivo mirklu pavadiSanas veids, taéu viens
no respondentiem mingja, ka vina noltks ir rast iedvesmu, skatoties citu publicétas bildes un
video. Darba autore secina, ka lietotajus izmantot Instagram platformu visvairak motivé tas,
ka ir iespgjams sekot Iidzi lietotajiem pazistamu cilvéku publikacijam un aktivitateém, kas
norisinas $aja platforma.

Kadam noldkam Jis izmantojat $o socialo tiklu?
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Lai noskaidrotu, kadi ir lietotaju paradumi saistiba ar personiga satura privatumu,

respondentiem tika ltigts noradit, kadu profila tipu vini ir izvélgjusies — slégto vai atveérto.
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67% jeb 102 respondenti ir izvelgjusies atverto profila modeli, laujot ikvienam apliikot vinu
publicéto saturu. 33% jeb 50 respondentu izv€las neradit savu saturu cilvékiem, kuri viniem
neseko. Sie lietotaji izvélas, kas redz&s vinu saturu, izvéloties apstiprinat vai neapstiprinat
lietotaju pieprasijumu satura piekluvei.

Lai noskaidrotu, cik aktivi publikaciju ievietoSana ir pétijuma respondenti, anketas
nakamaja jautajuma respondentiem bija jasniedz atbilde par to, cik bieZi vini ievieto
publikacijas sava Instagram profila, neatkarigi no ta, vai tas ir Tsais stasts vai standarta
publikacija. Visbiezak sastopamas atbildes bija par publikaciju ievietoSanu paris reizes
ménesi, ko atzim&ja 41% respondentu. 28% respondentu atziméja, ka publikacijas ievieto
paris reizes nedéla, 20% respondentu to dara paris reizes gada. 3% jeb 5 respondenti ir aktivi
Instagram platforma un publikacijas ievieto reizi diena. 3% jeb 4 respondenti noradija, ka
Instagram platforma publikacijas neievieto nekad. Neviens no respondentiem neatziméja
variantu, kura minéts, ka publikacijas ievieto vairakas reizes diena. Darba autore secina, ka
respondenti, kuri Instagram izmanto katru dienu, vairak laika pavada, aplukojot citu personu

ievietoto saturu, nevis publicgjot personigo saturu.

Cik bieZi Jus publicgjat saturu sava Instagram profila? (gan Story, gan Feed opcijas)
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Petijuma ietvaros bija svarigi noskaidrot, cik daudz skaistumkopSanas
influenceriem seko pétijjuma dalibnieki. Liclaka dala jeb 63% respondentu atzimg&ja, ka
seko 1 1idz 5 influenceriem, 29% respondentu seko 6 1idz 10 influenceriem, 8% respondentu
seko 11 Iidz 15 influenceriem, un 1% jeb viens no respondentiem atziméja, ka seko vairak ka
26 skaistumkopSanas influenceriem. Neviens no respondentiem neseko gan 16 Iidz 20
influenceriem, gan 21 [idz 25 influenceriem. Darba autore secina, ka respondenti izvélas sekot

Sauram influenceru lokam, izv€loties sev kada zina piesaistosakos influencerus.
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Cik skaistumkopsanas influenceriem Jas sekojat?
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Lai noskaidrotu, kada ir sociala tikla Instagram lietotaju motivacija sekot
influenceriem, respondentiem tika piedavati vairaki atbilzu varianti (ar iesp&ju atzimét
vairakus) un tika sniegta iespgja ierakstit savu variantu zem atbilzu varianta "Cits". Visbiezak
respondenti atzina, ka seko influenceriem, jo vienkar$i patik vinu ievietotais saturs un
publicétie vestijumi (64%). 48% seko influenceriem, lai iegiitu informaciju par jauniem
produktiem un pakalpojumiem, 45% respondentu vélas uzzinat par izdevigiem darijumiem un
atlaidém, 44% respondentu no influenceriem vé&las iegit informaciju par jaunakajam
skaistumkops$anas aktualitatém. Instagram lietotajus sekot influenceriem motive tas, ka vini
pauz savu viedokli par dazadam témam (40%). 17% respondentu seko influenceriem, jo vélas
parbaudit sava l@muma pareizibu, pirms kada produkta vai pakalpojuma iegades. 14%
respondentu atziméja, ka seko influenceriem, jo v€las parbaudit, vai ari citiem patik produkts,
ko §1s personas plano iegadaties.

7% respondentu izvél&jusies ierakstit savu motivaciju, kadel vini seko influenceriem,
atzimégjot atbilzu variantu "Cits". Minéti tadi iemesli ka influenceru paziSana personigi, vélme
piedalities influenceru rikotajos konkursos, vélme noskaidrot, cik talu influenceri tiks ar savu
darbu platforma Instagram, ka ari tas, ka respondents seko influencerim, jo interesé §is
personas pamatnodarboSanas, nevis influencera darbs socialaja tikla Instagram. Darba autore
secina, ka sociala tikla Instagram lietotaji visvairak seko tadiem influenceriem, kuru
ievietotais saturs kada zina Skiet vertigs un piesaistoSs, tacu liela dala ari v€las uzzinat
jaunumus par skaistumkopSanas aktualitatéem, informaciju par jaunakajiem produktiem un
pakalpojumiem, ka ar1 uzzinat par izdevigiem darfjumiem un atlaidém, lai iepirktos péc

iesp€jas izdevigak.
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Kapéc Jas sekojat influenceriem?
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Atbildot uz jautajumu, cik biezi sociala tikla Instagram lietotaji ir kaut ko
iegadajusies influenceru reklamu iespaida, liela dala respondentu jeb 41% atklaja, ka reti
iegadajas produktus vai pakalpojumus, ko reklamé influenceri. 35% respondentu atziméja, ka
nekad nav iegadajusies influenceru reklamétos produktus vai pakalpojumus. 22% respondentu
atzimgja, ka tikai reiz€ém iegadajas to, ko reklame influenceri. Tikai 2% jeb 3 respondenti
atziméja, ka biezi iegadajas produktus vai pakalpojumus, pateicoties influenceru reklamam.
Secinams, ka kopuma lielaka dala jeb 76% ir reti iegadajusies influenceru reklamétos
produktus vai to nav darTjusi vispar nekad, kas liecina, ka Instagram lietotaju uzticibas limenis
influenceriem nav pietickami augsts vai ir citi faktori, kas kave lietotaju vélmi iegadaties Sos

produktus vai pakalpojumus.

Cik bieZi esat kaut ko iegadajies, pateicoties influencera reklamai?
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Lai noskaidrotu, vai platformas Instagram lietotaji sp€&j atSkirt sponsorétus
véstljumus no nesponsorétiem, respondentiem tika uzdots jautajums par to, vai vini pamana,
ka influenceru véstijumi médz biit gan sponsoréti, gan nesponsoréti. Lielaka dala respondentu
jeb 70% atklaja, ka parasti pamana, ja influencera ievietotais vestijums ir sponsoréts. 15%
respondentu noradija, ka to pamana un viniem ir svarigi zinat, vai influenceris sanem atlidzibu
par ievietoto vestijumu. 13% respondentu atzim&ja, ka viniem nesSkiet svarigi zinat, ja
influencera veéstijums ir sponsoréts. 2% respondentu parasti nepamana, ja vestijums ir
sponsoréts un 1% jeb 1 respondents nav parliecinats, vai sp€j atSkirt sponsorétus ierakstus no
nesponsorétiem. Secinams, ka lielaka dala jeb 85% respondentu sp€j atSkirt sponsorétus
influenceru véstijumus no nesponsorétiem, ka ar1 viniem skiet svarigi to zinat, lai nemaldinatu

sevi un apzinatos veéstijuma biitibu.

Vai pamanat, ka daZi influenceru zinojumi ir sponsoréti un citi nav?
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Nakamais jautajums sastavéja no 12 apgalvojumiem par influenceriem un vinu
darbibam. Respondentiem katrs apgalvojums bija janovérté piecu ballu skala, kur cipars 1
apzimé to, ka respondents pilnigi nepiekrit §Sim apgalvojumam, un cipars 5 apzimé pilnigu
piekriSanu apgalvojumam. Pirmaja apgalvojuma respondentiem bija janoverté tas, vai vini
uzskata, ka influenceri ir godigi sava viedokla pausana un iesaka tikai to labako saviem
sekotajiem. 29% respondentu uzskata, ka influenceri nav godigi sava viedokla pauSana un
neiesaka tikai to labako saviem sekotdjiem. 26% respondentu uzskata, ka influenceri ir
godpratigi un veic savu darbu péc labakas sirdsapzinas, sekotajiem iesakot tikai parbauditus
un efektivus produktus vai pakalpojumus. Liela dala respondentu jeb 45% S$aja jautajuma

1zvelgjas ieturet neitralu poziciju. Darba autore secina, ka respondenti parsvara ietur neitralu
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viedokli par $o apgalvojumu, jo katra influencera nodomi var atskirties, nemot véra to, ka ir
gan tadi influenceri, kuri godigi pauz savu viedokli un saviem sekotajiem censas ieteikt tikai
to labako, gan tadi, kuri nav tik godigi pret saviem sekotdajiem un vé€las nopelnit uz

maldinasanas rékina.

Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumusl! (1 — pilnigi nepiekrttu, 5 — piinigi piekritu) -
Uzskatu, ka influenceri ir godigi sava viedokla pausana un iesaka tikai labako saviem sekotajiem
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Lai noskaidrotu respondentu uzskatus par influenceru kompetenci paustajos
viedoklos, respondentiem bija janoverté apgalvojums "Uzskatu, ka influenceri parzina
tematus, par kuriem pauz viedoklus". Vairak neka tresdala respondentu uzskata, ka influenceri
parzina t€mas, par kuram runa savas platformas (36%). 25% respondentu atzimé&ja, ka dalgji
vai pilnigi nepiekrit §im apgalvojumam, kas nozim&, ka vini neuzskata influencerus par
kompetentiem sava viedokla pausana. Tapat ka iepriek$gja jautajuma, ar1 Seit janem veéra, ka
influenceri ir dazadi un katra zinaSanu limenis ir atSkirigs, ka ar katram ir atSkiriga personiga
un profesionala pieredze. Nozimigs faktors ir arT tas, vai influenceris ir specialists sava sfera
un to parzina. Jaapzinas arf tas, ka cilveki, kuri neuzticas influenceriem, kritiskak verté vinu

paustos viedoklus vai neuzskata tos par uzmanibas vertiem.

37



Ladzu, novertéjiet izteiktos apgalvojumusl (1 — pilnTgi nepiekritu, 5 — pilnigi piekrTtu) -
Uzskatu, ka influencer parzina tematus, par kuriem pauz viedok|us
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Nakama apgalvojuma mérkis bija noskaidrot respondentu domas par to, vai
influenceri ir atklati par savu sadarbibu ar zZimoliem. 31% respondentu dal&ji vai pilnigi
piekrit Sim apgalvojumam, uzskatot, ka influenceri kopuma ir atklati par sadarbibu ar
zimoliem. 23% respondentu ir noverojusi to, ka influenceri, kuriem vini seko, nav pilniba
atklati par savu sadarbibu ar zZimoliem un iesp&ams maldina savus sekotajus. 46% aptaujato
respondentu izvelgjas ieturét neitralu nostaju, neizsakoties ne pozitivi, ne negativi par $o
apgalvojumu. Tas liecina, ka vini ir saskaruSies gan ar godigiem influenceriem, gan tadiem,

kas neatklaj sadarbibas faktu un maldina savu sekotaju loku.

Laodzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumusl! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnigi piekritu) -
Influenceri ir atklati par savu sadarbibu ar zZimoliem
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Svarigi bija noskaidrot, vai sociala tikla Instagram lietotaji veic padzilinataku
izp@ti citos avotos, ja ir ieinteresé€ti influencera reklamétaja produkta vai pakalpojuma. Vairak
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ka puse jeb 53% aptaujato respondentu veic padzilinatu izpéti citos avotos, ja ir ieintereséeti
influencera reklamétaja produkta vai pakalpojuma. 18% respondentu neuzskata to par
nepiecieSamibu un iegadajas produktus vai pakalpojumus bez to izpétes citos avotos, vai
neiegadajas influenceru reklamétos produktus vispar. 29% respondentu ietur neitralu viedokli,
kas nozimé, ka izpéte tiek veikta reizém, ne katram produktam vai pakalpojumam, par ko
Siem cilvékiem rodas interese. Secinams, ka lielaka dala respondentu veic padzilinataku izp@&ti
un censas iegiit vairak informacijas un realas atsauksmes par produktu vai pakalpojumu, kura
ir ieintereséti. Tas ir pozitivs raditajs un nozimé to, ka socialo tiklu lietotajiem ir svarigi

1zpétit ari citus avotus, ne tikai palauties uz Instagram influencera pausto vestijumu.

Laodzu, novértéjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnigi piekrtu) - Ja
mani interesé influencera reklamatais produkts/pakalpojums, pirms iegades veicu padzilinataku izpéti
citos avotos
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Pétijuma ietvaros svarigi bija noskaidrot respondentu attiecksmi pret gadijumiem, kad
vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu, — vai tas parliecina respondentus
iegadaties So produktu vai tie$i pret€ji veicina neuzticibu pret produktu. 54% aptaujato
respondentu to uztver negativi un uzskata, ka tas veicina vinu neuzticibu reklamétajam
produktam. 17% respondentu to uztver pozitivi, parliecinot iegadaties reklaméto produktu.
Secinams, ka parsvara respondenti negativi uztver to, ja vairaki influenceri reklamé vienu
produktu, un vini labpratak izveletos produktus, kurus reklamé piemérotakie influenceri, nevis
visi p&c kartas. Tapat arT influenceru sekotaji v€las uzzinat atsauksmes no cilvékiem, kuri ir
izm&ginajusi produktu un nav san€musi atlidzibu par to, lai gitu realas atsauksmes par

produkta iedarbibu un kvalitati.
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Ladzu, novertejiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnigi piekritu) - Ja
vairaki influenceri reklame vienu produktu, tas parliecina mani iegadaties So produktu
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Lai noskaidrotu, vai respondentiem labak patik, ja pats zZimols reklamé savus
produktus, nevis piesaista influencerus, respondentiem tika Iiigts noveértét apgalvojumu
"Labpratak iegadatos produktu, ko pats zimols reklamé sava profila, neka influencera
vestijuma iespaida". Parsvara respondenti (41% aptaujato) labpratak izvélas produktus, ko
pats zimols reklamé sava profila, nevis influencera reklamas iespaida. 19% respondentu
labpratak uzticas influencera reklamai un paustajam viedoklim par produktu vai pakalpojumu,
ne pasa zimola reklamai. 43% respondentu ietur neitralu nostaju. lesp&jams, ka Sie cilveki
uzticas gan influencera reklamai, gan pasa zimola reklamai, atkariba no ta, kur§ influenceris
un kur§ zimols reklamé interesgjoso produktu. Secinams, ka influenceru sekotaji pieskir lielu
nozimi pasa influencera detalizétajam produkta vai pakalpojuma aprakstam, jo lietotaji uzticas
Sim cilveékam un vina viedoklim, ka arT viniem patik personiskaka komunikacija un plasaka
produkta demonstracija no influencera puses, kas talak noskaidrojas, veicot dalgji strukturétas
intervijas. Cilvéki, kuri mazak uzticas vai vispar neuzticas influenceriem, labpratak iegadajas
produktus, ko zimols reklamé sava profila, jo vini vairak uzticas paSa zimola paustajam

viedoklim par saviem produktiem vai pakalpojumiem.
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Ladzu, novértéjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekiitu, 5 — pilnigi piekrtu) -
Labpratak iegadatos produktu, ko reklamé pats zimols sava profila, neka influencera véstijuma
iespaida
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Pétfjuma ietvaros $kita svarigi noskaidrot to, vai pasi respondenti vélas zinat, vai
influencera véstijums ir apmaksats. Lielaka dala jeb 59% aptaujato respondentu vélas zinat,
vai influenceris par public€to vestijumu sanem atlidzibu. 17% respondentu neinteresg tas, vai
influencera vestijums ir sponsoréts vai nav. Visticamak, ka Sie respondenti nav iegadajusies
vai neplano iegadaties influenceru reklamétos produktus, tadél vinus neinteresé veéstijuma
pilna aina, vai arT vini neapzinas apmaksata vestijuma saistibu ar reklam@ta produkta
veiktspgjas ticamibu. 24% respondentu ietur neitralu viedokli $aja jautajuma. Secinams, ka
lielakajai dalai influenceru sekotaju interesé, ja influencerim par reklamu tiek sniegta
atlidziba. Tadgjadi Instagram lietotaji zina, vai vestijums ir influencera iniciativa no pasa

gribas, vai v&stljuma pausanu ir motivejis zimols un ta piedavata atlidziba.

Lodzu, novértgjiet izteiktos apgalvojumusl (1 — pilnTgi nepiekritu, 5 — pilnTgi piekritu) - Es
vélos zinat, ja influencera véstijums ir sponsoréts
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Nemot véra to, ka lielakajai dalai respondentu interes€, vai influencera vestijums ir

sponsoréts, bija nepiecieSams uzzinat, vai influenceru sekotaju domas par vestijumu
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mainas, ja vini atklaj, ka tas ir apmaksats. Puse jeb 50% aptaujato respondentu atklaj, ka
vinu domas par véstijumu mainas un vini to veérté kritiskak, ja tiek atklats fakts, ka vestijums
ir sponsoréts. 19% respondentu nemaina savas domas par vestijumu, uzzinot par sadarbibu
starp influenceri un zimolu. Iesp&jams, ka Sie cilvéki jau ieprieks nav versusi savu uzmanibu
tam, vai vestljums ir sponsoréts, un viniem Sis fakts Skiet vienaldzigs. Secinams, ka lielaka
dala Instagram lietotdju maina savas domas par vestijumu, ja iepriek§ domajusi, ka
influenceris to ir ievietojis p&c pasa iniciativas. Dalgji strukturétajas intervijas atklajas, ka
lietotaji jutas maldinati, ka Sis fakts viniem jaatklaj paSiem, nevis par to pazino pats
influenceris. Lielaka dala vélas apzinaties visus influencera véstijuma ietekmégjoSos faktorus,
lai pasi var€tu talak rikoties ar pieejamo informaciju péc savas gribas, nevis rikoties, nezinot
visus véstijumu ietekmé&josos faktorus un iesp&jams kludoties produkta vai pakalpojuma
izvele.

Ladzu, novértgjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnTgi piekritu) -
Manas domas par véstijumu mainas, ja es atklaju, ka tas ir sponsoréts
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Lai nonaktu tuvak pétijuma mérkim un izprastu to, cik liela méra influenceru
paustie véstijumi skaistumkop$anas joma ietekmé sociala tikla Instagram lietotajus, tika
ieklauts apgalvojums, ar kura palidzibu noskaidrot, vai respondenta uzskatus un attieksmes
ietekmé influenceru paustie viedokli. 38% aptaujato respondentu uzskata, ka influenceru
paustais viedoklis neietekmé& vinu attieksmi un uzskatus. Savukart 23% no Siem 38%
respondentiem dal&ji nepiekrit Sim apgalvojumam, kas nozimé, ka vini minimali ietekméjas
no influenceru pausta viedokla, tacu parsvara [lémumus pienem pasi. 19% respondentu atklaj,
ka influenceru paustie vestijumi un viedokli maina vinu attieksmi un uzskatus kada jautajuma,
kas nozimé, ka influenceru paustas nostajas sp&j mainit So respondentu uzskatus gan uz

pozitivo, gan uz negativo pusi. Secinams, ka lielaka dala Instagram lietotaju uzskata, ka
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neietekméjas no influenceru pausta viedokla un uzticas savam redz&jumam, ka ari parsvara

lémumus pienem pasi, neietekméjoties no influenceru uzskatiem.

Lodzu, novértéjiet izteiktos apgalvojumusl (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnigi piekritu) -
Influenceru paustais viedoklis ietekmé manu attieksmi un uzskatus
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Influenceri sponsorétajos vestijumos biezi vien pievieno atlaizu kodus, kurus
izmantojot, patérétaji var iepirkties izdevigak. Sie atlaizu kodi var veicinat personu vélmi
iegadaties reklaméto preci, tade] bija svarigi noskaidrot respondentu domas par to, vai Sie
atlaiZu kodi veicina vinu vélmi iegadaties influencera reklaméto preci vai pakalpojumu.
40% respondentu atzina, ka atlaizu kodi veicina vinu vélmi iegadaties influencera reklaméto
produktu vai pakalpojumu. 28% aptaujato respondentu atlaizu kodus uztver vienaldzigi un, ja
vini nav ieintereséti produkta vai pakalpojuma, tad interesi neveicinds arl atlaizu kods.
Gandriz tresa dala jeb 32% respondentu pauz neitralu viedokli un atlaizu kodus neuztver ne
pozitivi, ne negativi. lespgjams, ka tas ir atkarigs no dzives situacijas un nepiecieSamajiem
pirkumiem, ka ari citiem faktoriem, kas varétu ietekmét So cilvéku v€lmi un vajadzibu
iegadaties jaunus produktus. lesp&ams secinat, ka Instagram lietotaji, kuri ir ieinteresé€ti
iegadaties kadu produktu, izmantos atlaiZzu kodu un tas veicinas vinu veélmi iegadaties
influencera reklam&to produktu, tacu, ja Instagram lietotajs nebiis ieintereséts influencera
reklamétaja produkta un neizjutis nepiecieSamibu péc jaunam lietam, ar1 atlaizu kodi

neveicinas So cilveku veélmi iegadaties sev nevajadzigu produktu vai pakalpojumu.
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Laodzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekrTiu, 5 — pilnTgi piekritu) -
Influenceru piedavatie atlaizu kodi veicina manu vElmi iegadaties produktu/pakalpojumu
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Darba autore vElgjas noskaidrot, vai sociala tikla Instagram lietotaji veic izpéti un
apskata pieejamas alternativas influenceru reklamétajiem produktiem vai
pakalpojumiem, tadgjadi sniedzot sev iesp&ju izvéleties starp vairakiem produktiem un
iesp&jams atrodot kadu izdevigaku darfjumu. Tapat ar1 $is apgalvojums palidzgja saprast, vai
Sie lietotaji uzskata par nepiecieSamu izvertét tirgus situaciju un apliukot citus variantus, vai
iegadajas preci influencera reklamas iespaida. Puse aptaujato respondentu (51%) izpéta
pieejamas alternativas, ja ir ieintereséti reklamé&taja produkta vai pakalpojuma, un tikai tad
pienem lémumu par to, kuru no iespgjamajiem variantiem iegadaties. Sie cilveki
ieinteres€tibas gadijuma apsvers arl citas alternativas, lai atrastu sev pieme&rotako un
izdevigako produktu. 20% respondentu nepéta pieejamas alternativas un uzticas influencera
reklamai, iegadajoties vai apsverot iegadaties tiesi to produktu, ko reklamé influenceris. 30%

respondentu izvélas ieturét neitralu viedokli par o apgalvojumu.
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LOdzu, novénéjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilntgl piekritu) - Ja
esmu ieintereséts/-a reklamétaja produkta, izpétu pieejamas alternativas
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Darba teoretiskaja dala tika aplikoti informacijas avoti par socialo tiklu lietotaju
medijpratibu un kritiskas domasanas nepiecieSamibu, jo bija nepiecieSams noskaidrot, vai
sociala tikla Instagram lietotaji uzskata, ka ir svarigi Kritiski izvertét influenceru
vestljumus. levérojami lielaka dala jeb 83% aptaujato respondentu uzskata, ka ir svarigi
kritiski izvertét influenceru paustos viedoklus un publicétos vestijumus, lai izvairitos no
maldinasanas un uztic€$anas nepatiesai vai nepilnigai informacijai. 9% aptaujato respondentu
uzskata, ka nav nepiecieSams pielietot kritisko domasanu, kamer tiek aplikoti influenceru
publicétie vestijumi. Darba autore secina, ka lielaka dala respondentu apzinas, ka influenceru
vestijumus ir nepiecieSams kritiski analizét, lai neietekmétos tikai no influencera pausta

viedokla, bet logiski izvertetu vispargjo situaciju un visu pieejamo informaciju.

Ladzu, novértgjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — piinigi nepiekritu, 5 — piinigi piekritu) - Ir
svarigi krifiski izvértét influenceru véstijumus
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Pedgjais anketas jautdjums bija atvértais jautajums, kura respondentiem tika ltgts
ierakstit skaistumkopSanas influencerus, kuriem ir verts sekot. Liclaka dala respondentu
izvairjjas atbildeét uz So jautdjumu un, lai aptauja noslégtos, ierakstija punktu vai citu
rakstzimi. Véra nemamas bija 67 atbildes (44%), kuras tika minéti respondentiem tikami
influenceri vai ipasibas, kuram japiemit influenceriem. Darba autore apkopoja visbiezak
mintos gan Latvija, gan arzemes stradajosos influencerus, kurus ieteica tie respondenti, kas
sniedza realus influenceru ieteikumus. Sociala tikla Instagram lietotaji atzina, ka no Latvija
stradajosajiem influenceriem vérts sekot ir influencerei Elinai Didrihsonei, kuru ieteica 8
respondenti, profilam "Annas Pe&rle", ko ieteica 6 respondenti, influencerei Kristinei Dzenitel,
kuru ieteica 6 respondenti, influencerei Emilijai Samai, kuru ieteica 5 respondenti, profilam
"Drogas Latvia", ko ieteica 5 respondenti. V&l respondentiem aktuali sekot Skiet tadiem
influenceriem ka Kristine Danenbergsone, kuru ieteica 4 respondenti, un Paula Freimane,
kuru ieteica 3 respondenti. No arzemés stradajosajiem influenceriem par sekosSanas vértiem
respondenti ieteica influenceri James Charles, kuru ieteica 7 respondenti, influenceri Jeffree
Star, kuru ieteica 5 respondenti, un influenceri Lauren Giraldo, kuru ieteica 2 respondenti.

Dala respondentu $o jautajumu izmantoja ka iesp&ju izpaust, kadiem influenceriem
vajadz&tu bit, lai viniem butu vérts sekot. Respondenti mingja to, ka uzticas influenceriem,
kuri ikdiena strada ar reklamé&to produktu un parzina ta specifiku, tiem, kuri stasta patiesibu
un nemelo saviem sekotdjiem atkariba no ta, kas influencerus sponsore, tiem, kuri plasi un
detalizéti pastasta par savu pieredzi, saskaroties ar produktu, ka ari tiem, kuri ilgaku laika
periodu iepazist un izm&gina produktu, ka ari prot to pasniegt interesanti. Bija ar tadi
respondenti, kuri 11dz galam neatzist influenceru ieteikumus un uzskata, ka labak doties pie
skaistumkopSanas specialista, nevis uztic€ties influencera ieteikumam, jo ne visi
skaistumkopSanas produkti ir derigi visiem. Respondenti atklaja, ka influenceri reizém
reklamé tadus produktus, ko pasi nemaz nelieto, tau tapat reklame, lai paplasinatu savu
auditoriju un iegitu atlidzibu. Viens no respondentiem mingja, ka neuzticas "Nevienam, savai
galvai jabiit uz pleciem, nevis javadas citu iespaida vai jarikojas péc citu viedokliem". Sis
respondents uzskata, ka socialo tiklu lietotajiem jaizmanto savs kritiskais prats, lai analizétu,
kam ir verts uzticéties.

Darba autorei interesanta Skita respondenta atbilde, kura bija ieteikts, ka ir verts sekot
Laurai Grévinai, jo, kaut gan vina nav defingjama ka skaistumkopsanas influencere, vina
godigi atklaj, ka produktus izm&gina vismaz ménesi, pirms tos reklamé sava profila. Vina pati
vélas biit zinosa par to, kada ir konkréta produkta efektivitate un vai ir verts to ieteikt saviem
sekotdjiem. Tas apliecina, ka Sai influencerei riip savi sekotdji un vina nav gatava ieteikt

neizméginatu produktu, nezinot ta darbibas ietekmi.
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Veicot aptauju ar 152 respondentiem, darba autore ir nonakusi pie secinajumiem par
sociala tikla Instagram lietotaju paradumiem saistiba ar Instagram platformu, attieksmi pret
influenceru veéstijumiem skaistumkopSanas joma, un kritiskas domasanas nozimi Instagram
platforma pieejama satura analiz€Sana.

Lielaka dala respondentu Instagram platformu izmanto katru dienu. Tas tiek darits
dazadu mérku labad, tacu visaktualakie respondentu starpa bija sekosana draugu, pazinu un
gimenes aktivitatém, sekoSana slavenibam un sabiedriba atpazistamiem cilvékiem, atminu
saglabaSana saistiba ar nozimigiem dzives notikumiem, ka ari gan izklaid€joSa, gan
inform&joSa satura patéréSana. Lielakajai dalai respondentu ir atverta tipa Instagram profils,
kuram var pieklit citi lietotaji, bez pieprasijuma veikSanas. Respondenti vairak tiecas ievietot
Instagram publikacijas paris reizes ménesi. Lielaka dala aptaujato respondentu seko lidz
pieciem skaistumkopSanas influenceriem, ari Seit katra mérkis atSkiras, tacu visaktualakie
influenceru satura patéréSanas mérki ir aizraujoS$s saturs, informacija par izdevigiem
darfjumiem un atlaidém, informacija par jauniem skaistumkopSanas produktiem vai
pakalpojumiem, ka arT informacija par jaunakajam skaistumkopSanas aktualitatem.

Lielaka dala respondentu atzina, ka reti iegadajas influenceru reklamétos produktus
vai to nav darijusi nekad. Respondenti parasti spgj atSkirt sponsorétus zinojumos nO
nesponsorétiem. Respondenti uzskata, ka influenceri nav pilniba atklati mirklos, kad pauz
savu viedokli, tacu vini uzskata, ka influenceri parsvara parzina tematus, par kuriem pauz
viedokli. Tapat ari aptaujatie respondenti uzskata, ka influenceri kopuma ir atklati par
sadarbibu ar zZimoliem un to necensas slépt. Pozitivi ir tas, ka lielaka dala influenceru sekotaju
veic padzilinatu izpéti citos avotos, ja ir ieintereséti influencera reklamétaja produkta vai
pakalpojuma. Respondenti labpratak iegadajas produktus, ko zimols reklamé sava profila, ne
influencera reklamas iespaida. Lielaka dala uzskata, ka vini neietekm&jas no influencera
pausta viedokla un pasi spgj izdarit secindgjumus vai pienemt l@mumus, neatkarigi no ta, ko
vesta influenceris. Influenceru piedavatie atlaizu kodi vairuma gadijumu veicina sekotaju
veélmi iegadaties produktu. Ja vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu, lielaka
dala respondentu izvairas uzticéties §1 produkta reklamai. Respondenti parsvara vélas zinat, ja
influencera ievietotais vestijums ir sponsoréts, ka ari, ja vini atklaj, ka vestijums ir sponsoréts,
respondentu domas par to mainas. Ja respondenti ir ieintereséti reklamétaja produkta, vini
visbiezak izpéta pieejamas alternativas. Butiski ir tas, ka lielaka dala respondentu uzskata, ka

ir svarigi kritiski izvertét influenceru public€tos vestijumus.
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5.2 Dalgji strukturéto interviju rezultati

Balstoties uz kvantitativaja pétijuma iegiitajiem datiem, tika izstradatas dal&ji
strukturétas intervijas vadlinijas un veiktas 12 dalgji strukturétas intervijas ar Instagram
lietotajiem. Interviju mérkis bija git padzilinatu ieskatu Instagram lietotaju motivacija un
paradumos, atticksmé pret influenceriem un vinu véstljumiem, sponsorétu zinojumu
atpazisana, ka arT medijpratibas un kritiskas domasanas Iimena pasvertgjuma. Nemot vera to,
ka pétijuma veikSanas laika pasaulé valdija pandémija, droSibas noliikos intervijas tika
organizétas Zoom platforma. Visas dal&ji struktur€tas intervijas norisinajas latviesu valoda.
Lai biitu iesp&jams salidzinat iegiitas atbildes, respondenti tika izvéleti atbilstoSi vecuma
grupai — 4 respondentes vecuma no 18 1idz 21 gadiem, 4 respondentes vecuma no 22 Iidz 25
gadiem un 4 respondentes vecuma no 26 Iidz 30 gadiem.
darba autorei lauj izprast sociala tikla Instagram lietotaju attiecksmi pret influenceru
vestijumiem skaistumkops$anas joma. Tapat Sie rezultati dod iesp&ju salidzinat iegiitas atbildes
starp dazada vecuma grupam, lai padzilinatu izpratni par to, ka atticksme mainas atkariba no
respondenta vecuma un dzives laika giitas pieredzes.

Katras intervijas sakuma respondents tika iepazistinats ar pétijuma mérki un aptuveno
jautajumu skaitu. P&c tam darba autore saka uzdot jautajumus, attiecigi pec sadalu
hronologiskas secibas, uzdodot papildjautajumus, kas radas sarunas gaita.

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi. Visas pétijjuma respondentes
platformu izmanto katru dienu, tau vieniga atSkiriba ir platforma pavadita laika ilgums.
Isakais uzturé$anas ilgums $aja platforma ir piecas miniites, ilgakais ir Iidz trfs stundam
diena, nemot véra respondentu dienas planu un aiznemtibu. Respondente, kura ir
majsaimniece un audzina meitu, visvairak laika pavada Instagram platforma (Iidz 3 stundam),
salidzinot ar pargjam respondentém. Darba autore secina, ka respondentu laiks, kas tiek
pavadits Saja platforma, atSkiras atkariba no dienas laika planotajam aktivitatém. Ja diena ir
aizpildita ar citam aktivitatem, tad Instagram tiek patéréts tikai brivajos briZzos vai mirklos,
kad respondentém ir garlaicigi.

Nakama jautajuma mérkis bija noskaidrot respondentu motivaciju, izmantojot
Instagram platformu. Visam respondentém tika uzdots jautajums "Kadam mérkim Jis
izmantojat So socialo tiklu?". Atbildes liecina, ka parsvara Instagram platforma tiek izmantota
izklaides noltkos, lai aizpilditu brivo laiku un kliedétu garlaicibu. Divam respondentém
motivacija izmantot Instagram ir lidziga — vinas to uzskata par savu digitalo fotoalbumu, kura
krat atminas, lai nakotné uz tam atskatitos. Vieniga atSkiriba ir tada, ka viena respondente

Instagram publikacijas ievieto paris reizes nedéla, tacu otra var neko nepublicet pat pusgadu,
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ja nav satura, ko labprat publicétu Saja platforma. Abas respondentes dzivo viena pilséta
(Aluksng), tacu vinas ir krietni atSkirigas, viena ir 28 gadus veca un ikdiena vada savu
uznémumu, tacu otra ir 20 gadus veca un ikdienu pavada, studgjot universitate. Divas no
respondentém Instagram izmanto, lai komunic€tu ar sev pazistamiem cilvékiem. Ja kads
pazistams cilveéks ievieto publikaciju, vinam ir iemesls Sim cilvekam uzrakstit.
"Komunikdcijas del. Reti satieku kadu un ja kads kaut ko ieliek, tad ir iemesls uzrakstit un
parundties." Lielakoties respondentu meérkis, izmantojot $o platformu, ir apskatit citu lietotaju
ievietotas publikacijas. Vinam interesé€ tas, ar ko citi nodarbojas ikdiena un, ko publicé
socialajos tiklos. Parsvara respondentes Instagram izmanto, lai sekotu draugu, pazinu un
gimenes aktivitattm. Retak $o platformu izmanto, lai sekotu slavenibu un sabiedriba
atpazistamu cilvéku aktivitatem.

Respondentém tika uzdots jautajums par to, kads ir vinu Instagram profila tips —
atvertais vai slegtais, ka ar1 tika lugts paskaidrot profila tipa izvéli. 5 no intervétajam
respondent€m ir sl€gtais Instagram profila tips. Parsvara respondentes to izvélas, lai pasas
varetu lemt, kuriem cilvékiem apstiprinat pieeju vinu publicétajam fotografijam un Instagram
platforma ievietotajam saturam. 7 no intervétajam respondent€m ir atvertais profila tips.
Parsvara respondentes min, ka izvélas $adu profila tipu, jo vinam nav ko slépt un ir vienalga,
kur$ apskata vinu fotografijas. "Man nav nekas slepjams, tadél nav nepiecieSamibas péc
slegta profila." 24 gadus veca studente no Rigas atklaja, ka izv€las atvérto profila tipu, jo ir
iespgjams savakt vairak "patik" atzimju, ja plaSaks cilveku loks redz vinas ievietotas
fotografijas. "Nezinu, man nav ipasi svarigi, kas apskatas manas bildes. Reizém var sanemt
vairak "like", ja manas bildes pardadas ari nepazistamiem cilvekiem." Parsvara slégta tipa
profils ir jaunakajam interviju dalibniecém, kuram kopigs ir tas, ka visas ir studentes. Tacu
slegts profils ir ari 29 gadus vecajai respondentei no Aliiksnes, kura ikdiena uztur
majsaimniecibu. Visam Sim respondentém kopigs ir tas, ka vinas vélas kontrolét to, kuri
cilveki apskata vinu ievietotas publikacijas.

Tika noskaidrots, cik biezi respondentes publicé saturu savos Instagram profilos. 5
respondentes atklaja, ka publikacijas Instagram ievieto paris reizes ménesi un biezak, kas
apliecina ar kvantitativo metodi ieglitos datus par to, ka parsvara Instagram lietotaji
publikacijas ievieto paris reizes ménesi. Parsvara respondentes tik biezi izv€las publicét
fotografijas, jo grib saglabat atminas par dazadiem dzives notikumiem. 6 respondentes atzina,
ka publikacijas ievieto reizi ménesi vai retak, tadel ka tik biezi nesanak uznemt Instagram
vertas bildes un nav cilveéku, kas varétu fotografét respondentes. Viena no respondentem
mingja, ka ir reizes, kad fotografijas publice vairakas reizes nedéla, ka art reiz€m pusgadu var

nepublicét neko, ja nav jaunu bilzu, ko ievietot $aja platforma. Atbildot uz jautajumu par to,
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kada veida publikacijas respondentes ievieto visbiezak, noskaidrojas, ka parsvara tie ir
pasportreti, dabas skati, foto ar draugiem un gimeni. V&l biezi tiek ievietotas majdzivnieku
fotografijas.

Nakama jautagjuma meérkis bija noskaidrot, kura funkcija respondentu vidi ir
aktualaka — Story vai Feed. Parsvara respondentes min, ka biezak fotografijas ievieto ar
Story funkciju. Lielaka dala no §tm respondentém atzina, ka izmanto So funkciju, jo ievietotas
fotografijas pazid péc 24 stundam. Dazas respondentes atklaja, ka biezak izmanto Feed
opciju, visbiezak tadel, ka bildes ievieto reti un vélas tas saglabat vienkopus. 28 gadus veca
maksliniece no Aluksnes atklaja, ka izmanto Feed opciju, jo Instagram platformu lieto tikai
datora un tur nav iesp&ams izmantot Story funkciju. Salidzinot respondentu biezak
izmantotas funkcijas izveli un publikaciju ievietoSanas biezumu, darba autore secina, ka Story
funkciju izmanto tas lietotajas, kuras biezi ievieto Instagram publikacijas, bet Feed opciju
izmanto tas, kuras retak ievieto publikacijas, lai tas glabatu viena vieta.

Respondentém tika uzdots jautdjums par to, vai Instagram ir vinu iecienitakais
socialais tikls. Ja respondente atbild€ja apstiprino$i, tika lugts paskaidrot Instagram
priekSrocibas par citiem tikliem. Ja respondente atbildéja noraidosi, darba autore centas
noskaidrot respondentes iecienitako socialo tiklu un ta priekSrocibas. Gandriz visas
respondentes atzina, ka Instagram ir vinu iecienitakais socialais tikls. 29 gadus veca
majsaimniece no Altksnes paskaidro, kad€] izmanto tikai socialo tiklu Instagram: "Agrak visi
lika tikai labas lietas un interesantas bildes, tadé] Sis palicis ka vienigais, kur uzturos.
Vienkarsi piesaista tas, ka tur parsvara ir bildes un video." Ka Instagram prieksrocibas citas
respondentes mingja to, ka Instagram ir versts uz vizualo saturu, tas ir viegli lietojams un
cilveki aktivi izmanto $o platformu, tad€] respondentém vienmer ir iesp&jams pieklit jaunam
un interesantam saturam. 20 gadus veca respondente no Aliksnes min, ka Instagram bija
vinas iecienitakais socialais tikls, pirms paradijas TikTok platforma. Tagad respondente taja
pavada ilgaku laiku un uzskata, ka tur var giit vertigakus padomus no jaunieSiem, kuriem
netiek maksats par satura public€Sanu. "Lejupieladéju TikTok un tagad tur pavadu visvairak
laika. Tur ir dazads saturs, gan smiekligi video, gan pamacosi. Tur var uzzinat dazZadus
padomus no jaunieSiem. Esmu nopirkusi make-up produktus, kurus TikTok video veidotaji
parada un pasi izmégina." 23 gadus veca studente no Balviem min, ka vinas iecienitakais
socialais tikls ir Facebook, jo tur ir vairak noderigas informacijas. "Tagad vairak laika pavadu
Facebook, jo tur ir plasaks informacijas klasts par notikumiem ikdiena."

Darba autore vélgjas noskaidrot, vai pétijuma respondentes iedvesmo kads
Instagram lietotajs. Interesanti, ka gandriz visas respondentes atbild€ja noraidosi jeb atklaja,

ka wvinas 1sti neviens Instagram lietotajs neiedvesmo. 29 gadus vecad majsaimniece
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iedvesmojas biit labaka mate, Instagram lietotajas Elinas Herbertas satura ietekmé€. "Man vina
patik ka sieviete un ka mate. Loti makslinieciska. Rada piesaistosu saturu, labprat satiktos ar
vinu dzive." 22 gadus veca respondente no Aliksnes iedvesmojas gatavot gar$igas malftites,
Instagram lietotajas Zanes Grévinas publicéta satura ietekmé, ka arT smelas stila padomus no
Instagram lietotajas Bre Sheppard. "@naskoties zane ar briniskigam receptém, un
@bresheppard ar savu stila izjitu un personigo blogu."

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem vestljumiem. S1 bija intervijas
galvena sadala, kura tika uzdoti vadlinijas ieklautie un intervijas gaita raduSies
papildjautajumi, lai iegtitu pilnvértigu informaciju par lietotaju attieksmi pret tadam t€mam ka
influenceru marketings kopuma, iecienitako skaistumkopSanas influenceru satura analize,
atticksme pret sponsorétiem zinojumiem, influenceru godiguma novert&jums, saskarsme ar
maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses un citas biitiskas témas.

P&tijuma ietvaros bija nepiecieSams noskaidrot aptuveno influenceru skaitu, kam seko
katra respondente, ka ari mérki, kadé] respondentes izvélas sekot Siem influenceriem.
Parsvara respondentes seko Iidz 10 influenceriem, divas respondentes seko lidz 20
influenceriem. 20 gadus veca studente no Rigas min, ka seko tik daudz influenceriem, jo vinai
patik influenceru kreativitate, reklaméjot produktus. "Man patik redzét kreativus veidus, ka
vini pasniedz reklaméjamo produktu. Patik tas gaisums, kas nak no influenceriem, kuriem es
sekoju." 19 gadus veca studente no Valmieras seko lidz 20 influenceriem, jo vina no
influenceriem uzzina informaciju par svarigam teémam. "Uzzindt par jaunumiem, jo parasti
influenceri ir tie, kas runa par svarigam temam, kuras ir aktualas." Seko$anas merki ir
dazadi, tacu lielakoties respondentes seko influenceriem, lai redz€tu saturu, kas tiek ievietots
ikdiena, lai uzzinatu par jaunakajam skaistumkopSanas aktualitatém, ka ari, lai uzzinatu
influenceru viedokli par dazZadam nozimigam t€émam. 28 gadus veca maksliniece no Aliiksnes
seko influencerem tikai tadel, ka pazist personigi. Nemot véra to, ka $T sieviete seko tikai
pazistamam influencerém, darba autore ve€lg€jas noskaidrot, vai vinu apmierina So pazinu
darbibas Instagram. Tika uzdots jautajums: "Vai Jis apmierina So influenceru paustie
vEstljumi?", uz ko vina atbild&ja: "Isti né, jo biezi vien tiek publicétas jelibas, tiek izmantots
mulkigs runasveids. Influenceres parsvara ir damigas un loti verstas uz vizualo izskatu.
Reizém skiet, ka aiz ta ir tuksums." 21 gadu veca respondente no Aliiksnes atklaj, ka seko
skaistumkopSanas influenceriem, lai pilnveidotu sevi un macitos péc iesp€jas pareizak
uzkrasoties. "Macities labak izskatities, skaistak uzkrasoties, izmantot labakus produktus."
Darba autore secina, ka ir dazadi iemesli, kadel Instagram lietotaji seko influenceriem, tacu
galvenokart tadel, ka Sie influenceri sniedz padomus skaistumkopSanas joma, ka arT ievieto

lietotajiem interes€josu saturu.
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Nemot véra to, ka respondentes seko dazadam influencerém, bija nepiecieSams
uzzinat, vai respondentes apmierina influenceru ievietotais saturs. Parsvara respondentes
atbild&ja apstiprinosi, ka saturs ir pietickami interesants, tadel vinam tika lagts paskaidrot, kas
vinam Skiet piesaisto$s vismaz 3 influenceru saturd. 26 gadus veca Instagram lietotaja no
Limbaziem atklaja, ka vinai katra influenceré piesaista atSkirigi faktori. "Paula — liek
motivéjosus video saistiba ar sportu. Elina tic Dievam, tas mani piesaista un vina vienmér ir
pozitiva. Kira — interesants saturs un skaista." 24 gadus veca Instagram lietotaja no Jelgavas
ar1 katra influencere saskata atSkirigus faktorus, kadel vinam seko. "Sintija ir specialiste sava
joma un es vinas ieteikumiem uzticos. Pieméram, dazadiem make-up padomiem. Emilija liek
skaistas bildes un parada, ka tas tiek uznemtas, kas ir interesanti. Vina runa ari par globalam
temam, patik, ka izglito savus sekotajus." Sai respondentei tika uzdots jautajums "Vai Jums ir
svarigi, lai influenceris runa ar1 par citam t€mam, ne tikai savas specialitates?", vina atbildg€ja:
“Ja, tas ir svarigi. Viniem ir balss un plass sekotdju skaits, lai to izmantotu. Ja influenceris
prot radit pozitivo un izglitot citus, ta jau ir vertiba." Pargjas respondentes mingja, ka
influenceres vinam sniedz nepiecieSamus padomus, iesaka tikai tos labakos produktus, ka art
runa par respondent€m svarigam témam, kas skar globalas problémas, mentalas veselibas
problémas, ka arT padomus ikdienai, lai samazinatu stresu un sp&tu noveértét labo sava dzive.
Secinams, ka influenceriem svarigi ir runat ne tikai par jomu, kura vini specializgjas, tacu ar1
izmantot savu plaso auditoriju, lai to izglitotu par sabiedriba aktualam t€mam.

P&tijuma ietvaros darba autore vélgjas noskaidrot, kada ir skaistumkopSanas produktu
nozime respondentu dzivé. Parsvara respondentu atbildes bija Iidzigas un vinas atklaja, ka
izmanto tikai to nepiecieSamako un neaizraujas ar nevajadzigu produktu iegadi. ''Vélos, lai
produkti, ko iegaddjos, pilda savu funkciju un ir pieejami”, "Pérku tikai to, kas nepieciesams.
Kosmétiku ikdiena nelietoju, varbiit tadel neuzkeros uz dazadam reklamam, jo man tas nav
svarigi."” Nemot vera to, ka respondentes neaizraujas ar produktu iegadi, darba autore velgjas
noskaidrot, vai respondentes ir iegadajusas kadus skaistumkopSanas produktus influenceru
reklamas ietekmé&. Gandriz puse no pétijuma respondenteém apstiprinaja, ka ir iegadajusas
vismaz vienu produktu influencera reklamas ietekmé. Sim respondentem tika uzdots
jautajums, vai iegadatie produkti sniedza solito rezultatu. Respondentes mingja $adas atbildes:
"Sejas kopsanas lidzekli sniedza solito rezultatu, man uzlabojas sejas ada, bet matu kopsanas
lidzekli ne ar ko neatskiras no tiem, ko biju jau lietojusi ieprieks," "Ja, biju iegaddajusies gan
sejas masku, gan kréemu. Bija labi rezultati," "Ja, mana sejas dda ir krietni uzlabojusies.
Produktus lietoju katru dienu un tie ir izdevigd cend. Apmeéram pieci, sesi eiro par labu
produktu,” "Ja, toni ir pigmenteti un ilgi turas uz acim. Paleti lietoju jau vismaz pusgadu un

varésu lietot vél ilgi, jo tur ir daudz tonu un varbit viens jau ir beidzies, ko lietoju visbiezak."
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26 gadus veca Instagram lietotaja no Limbaziem ir iegadajusies Paulas Freimanes
pavargramatu, tacu to nav V€l atv@rusi, jo pieversas vegetaram dzivesveidam un ST
pavargramata vairs nav aktuala. Darba autore secina, ka parsvara respondentes, kuras
iegadajusas produktus influenceru reklamas ietekmé, ir apmierinatas ar solito rezultatu.

Svarigi bija noskaidrot, vai Instagram lietotajas uzskata, ka influenceri ir godigi,
nemot vera vinu publicétos vestljumus, paustos viedoklus un veidotas sadarbibas. Parsvara
respondentes mingja, ka seko Sauram influenceru lokam, izvé€loties tikai tos influencerus,
kurus uzskata par godigiem. Tapat ar1 vinas mingja, ka katrs influenceris ir atskirigs un ir tadi,
kuri naudas d&l teiks, kas nepiecieSams, ka ari tadi, kas atteiks sadarbibu ar zimoliem, kuri
neatbilst vinu t€lam un saviem sekotdjiem ieteiks tikai labako. 26 gadus veca Instagram
lietotaja no Limbaziem ir pamanijusi influencerus, kuri atsaka sadarbibu, kas nesader kopa ar
vinu telu. "Pieméram, Paula Freimane atsacija majonézes reklamésanas piedavdjumu, jo tas
neiet kopa ar vinas uzskatiem par veseligu uzturu, un vina nevélas naudas del maldinat savus
sekotajus." Vinai tika uzdots jautajums "Vai Sdda riciba no influencera puses vairo Jisu
uztictbu?", uz ko vina atbild€ja: "Protams! Tad es redzu, ka cilvekam tiesam rap tas, ko vins
reklameé un grib ieteikt tikai labakos produktus saviem sekotdjiem." Secinams, ka Instagram
lietotaju attieksme pret influenceriem uzlabojas, ja lietotaji redz, ka Sie influenceri ir godigi
pret saviem sekotajiem un atsaka sadarbibu, kas neatbilst vinu telam.

Noskaidrojot to, vai respondentém ir svarigi zinat, ka influencera ievietotais vestijums
ir apmaksats, ka arT to, vai respondentu domas mainas, ja vinas atklaj, ka influencera paustais
vestijums ir apmaksats, parsteidzosi Skita tas, ka 5 no respondentém atzina, ka Sis fakts vinam
ir vienaldzigs. Seit iesp&jams vilkt paraléles ar to, ka konkrétas respondentes ne reizi nav
iegadajusas influenceru reklamétos produktus. 29 gadus veca majsaimniece no Aliiksnes,
kurai ir vienaldzigs fakts par apmaksatiem veéstijumiem, izsakas kritiski: "Vini sevi tik [oti
izliek uz aru, lai cilveki pirktu nevajadzigas lietas. Kurs grib pirkt kaut ko no cilvékiem,
kuriem tiek maksats par konkréta produkta reklamésanu? Tas var bit jebkurs produkts. Biit
influencerim ir melns darbs ar daudz ienaidniekiem." Pargjas respondentes atklaja, ka vinas
vélas zinat, vai influencera ievietotais vestijums ir apmaksats, ka ari, ja vinas So faktu atklaj
pasas, tad kritiskak izverte influencera pausto véstijumu.

Lai papildinatu anketa uzzinato, intervijas tika noskaidrots pamatojums respondentu
attieksmei pret to, ka vairaki influenceri reklamé vienu produktu. Lielaka dala respondentu
uzskata, ka tad produkts nav tik efektivs un uzn€mums ir gatavs izdot lielu naudas summu, lai
vairaki influenceri reklam&tu So produktu, ka ar1 §im respondentém apnik redz&t viena un ta
pasa produkta reklamas, ka rezultata tiek radits pretéjs efekts, — produktu vairs negribas

redzet. 29 gadus veca majsaimniece uzskata, ka $ados gadijumos uznémums nespgj pardot
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produktu. "Domaju, ka zimols nespéj pardot produktu. Influenceriem tapat pa lielam ir vieni
un tie pasi sekotdji, ja nepirks no viena, nepirks no vairakiem." 19 gadus veca studente no
Valmieras uzskata, ka $ada riciba atbaida pirc€jus, jo viniem apnik redz&t vienu un to pasu
produktu. "Apnik skatities vienu un to pasu. Domaju, ka cilvékus tas tieSi atbaida no
produkta, ja parak daudz visur redz." Dazas respondentes uzskata, ka tas nozimé, ko produkts
ir labs un influenceri to grib ieteikt saviem sekotajiem, ka arf tas veicina vinu vélmi iegadaties
un izméginat $o produktu. 23 gadus veca studente no Balviem $ados gadijumos veic
padzilinatu izpéti par pasu produktu. "7Tas produkts mani sak ieinteresét un saku pati interneta
resursos parliecinaties par produkta informaciju, piesekoju produkta majaslapai un pacekoju
pieejamo informdciju, jo varbiit izradas, ka produkts tiesam ir naudas veérts." 25 gadus veca
Instagram lietotaja no R&zeknes uzskata, ka produkts ir tiesam labs un vertigs, ja to reklamé
vairaki influenceri. "Pozitivi. Tas liek domat, ka tas tieSam ir labs un vertigs produkts."

Bitiski bija noskaidrot, kas respondentes mudina uztic€ties influenceriem vai tiesi
pretéji — raisa neuzticibu. 20 gadus veca studente no Rigas uzticas influenceriem, kuri ir
godigi un prot atzit savas kludas, ka arT atvainoties par tam. "Manu uzticibu var iegiit
influenceri, kuri ir godigi. Ja klidas, tad atvainojas un izskaidro situdciju, nevis slépjas un
gaida, kad viss norims." 24 gadus veca Instagram lietotaja no Rézeknes izvélas influencerus,
kuriem sekot, nemot véra savu draugu ieteikumus. "Uzticibu veicina labas atsauksmes. Ja
man draudzene iesaka kadu influenceri, kurai pati uzticas un saka, ka publicé interesantu
saturu, tad es piesekoju." 23 gadus veca studente no Balviem vérté gan influencera verbalo,
gan neverbalo komunikaciju, ka ar1 vizualo izskatu. "Acis, smaids, respektivi mimika un runas
stils, cik brivi vai samaksloti influenceris runda. No ta saprotu, vai var uzticéties vai né."
Parsvara respondentes veért€ pasa influencera uzvedibu un aktivitates socialajos tiklos, tacu
respondentes arT uzticas draugu ieteikumiem par influenceriem, kuriem ir verts sekot. Tapat
arT respondentu uzticibu veicina influenceri, kas sp€j atzit savas kliidas, atvainoties auditorijai
un laboties. Tas parada, ka influenceris ir tads pats cilvéks ka pargjie un ir gatavs sevi mainit
uz labo pusi.

Medijpratibas Iimena novertejums. Intervijas nosléguma darba autore vélgjas iegtt
informaciju par respondentu medijpratibas Iimeni. Gandriz visas respondentes atzina, ka spgj
atSkirt sponsorétus vestijumus no nesponsorétiem. 23 gadus veca respondente no Balviem
mingja, ka nav tam pieveérsusi uzmanibu. 29 gadus veca maksliniece no Aliiksnes sponsorétus
ierakstus atSkir péc produkta izvietojuma un influencera runas veida. "To var saprast péc
produkta izvietojuma un influencera runas veida. Ja véstijums ir sponsoreéts, influenceris
mineés tikai labas ipastbas un pazinos, ka to iegadaties." 26 gadus veca Instagram lietotaja no

Limbaziem pamana, ka sponsoréta vestijuma gadijumos influenceri uzsver zimola nosaukumu
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un piemin atlaizu kodus. "Varu atskirt, ka ir uzrakstits saturs. Influenceri visu laiku uzsver
zimola nosaukumu, vél piemin atlaizu kodus." 21 gadu veca aliksniete pamana, ka ta ir
sadarbiba, ja ieraksts ir pardomats un pozitivs. Vina arT pamana, ka influenceri loti uzsver to,
ja ieraksts nav sponsoréts. "Péc veida, ka influenceris to pasniedz. Ja ta nav sadarbiba, tad
influenceris loti uzsver, ka tas ir vina pasa ieteikums. Ja ir sadarbiba, tad ir pardomats un
porzitivs ieraksts." 22 gadus veca aluksniete atklaja, ka nepievér§ uzmanibu sponsorétiem
ierakstiem, jo vina neuzticas tiem. Uz jautajumu "Kap&c sponsoréti ieraksti veicina
neuzticibu?", vina sniedza atbildi: "Man Skiet, ka tad uzreiz cilvéks pazaudeé savu viedokli un
vinam jasaka tikai pozitivas lietas. Reti kurs influenceris atzistas, ja produkts isteniba nav
nemaz tik labs." Galvenie faktori, péc ka respondentes atpazist sponsorétu saturu, ir veids, ka
influenceris runa par produktu, minot tikai produkta pozitivas ipasibas, produkta izvietojums,
tas, ka influenceri vairakas reizes uzsver zimola nosaukumu, ka arT tas, ka tiek izmantota
mirklbirka ar vardu "sadarbiba".

No medijpratibas viedokla svarigi bija noskaidrot, vai pirms influencera reklaméeta
produkta vai pakalpojuma iegades respondentes veic padzilinatu izpéti citos avotos, lai
parliecinatos par produkta izcelsmi, sastavdalam un lietotaju atsauksmém. 19 gadus veca
Instagram lietotaja no Valmieras pirms produktu iegades veic izpéti Youtube platforma, lai
redzeétu produkta pielietojumu, ka arT uzzinatu Youtube satura veidotaju domas par konkré&to
produktu. “Ja. Visbiezak skatos Youtube video, kur sie produkti tiek paraditi un izméginati."
25 gadus veca studente no Rézeknes vienmer apliko citu lietotaju atsauksmes. "Ja, pirms kaut
ko pérku, vienmér izpétu vertejumu un citu lietotdju atsauksmes." Parsvara respondentes
mingja, ka parbauda citu lietotaju atsauksmes, produkta veértejumu, ka art izpéta produkta
sastavdalas.

Tapat bitiski bija uzzinat, vai respondenteém Skiet svarigi analizét socialajos tiklos
pieejamo saturu, ka arT satura analizes priekSrocibas. Gandriz visas respondentes uzskata, ka
satura analiz€Sana ir svariga. Respondente, kura ir 29 gadus veca un ikdiena nodarbojas ar
majsaimniecibu, satura analizé neiedzilinas, jo pati jut, ja kaut kas no rakstita nav patiess.
"Man ir kritiskais prats - analizéju to, ko redzu. Tie, kas neanalizé, ieiet depresija, jo redz
tikai skaisto dzivi un neiedomajas, ka ta ir tikai ilizija." Uz jautajumu "Kadas priekSrocibas
sniedz satura analiz€Sana?" tika sniegtas dazadas atbildes. "Cilvéki mazak sevi maldina un

mazak iegadajas nevajadzigas lietas," "Tas palidz atsijat to, kas ir skatams un kas nav,"
"Nereti saturs neatbilst realitatei, tas palidzétu cilvékiem saprast to robezu." Secinams, ka
respondentém satura analizéSana lauj patérét veértigaku informaciju, izvairities no maldinoSas

un nepatiesas informacijas, ka ar1 uzticeties satura veidotajiem, kuri ir patiesi.
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Respondentem tika uzdots jautajums par to, vai vinam Skiet svarigi dalities ar
socialajos tiklos pieejamo informaciju. Lielaka dala atbild&ja noraidosi, vai atklaja, ka dalas ar
informaciju tikai tad, ja ta Skiet loti svariga. 26 gadus veca Instagram lietotaja no Limbaziem
mingja, ka biezi dalas ar pozitiviem video. Darba autore vélgjas uzzinat, vai respondentes,
kuras dalas ar saturu, to parbauda pirms daliSanas. Respondentes atbild€ja apstiprinosi, tacu
29 gadus veca majsaimniece mingja, ka "Censos parbaudit, bet ne vienmér sandk. Nesen
netisam kludijos un parpublicéju info par COVID-19, kas bija visur un isteniba bija nepatiesa
informacija. Izdzésu péc tam ierakstu." Secinams, ka respondentes ir atbildigas un parbauda
informaciju, lai izvairitos no maldinoSas vai nepatiesas informacijas nodosanas talak.

Svarigi bija noskaidrot, vai respondentes izglito savus lidzcilvékus par mediju satura
analiz€Sanas iesp&jam, kas ir viens no krit€rijiem, analiz€jot medijpratibas Itmeni, kas
aprakstits teorija. Lielaka dala respondentu atbild€ja, ka to dara vai daritu, ja rastos tada
iesp&ja. Pieméram, izglito savus vecakus, vecvecakus un draugus, ja redz, ka Sie cilveki dalas
ar maldinoSu vai nepatiesu informaciju. Viena respondente mingja, ka neizglito savus
lidzcilvekus, jo katram pasam japrot izsecinat, kas ir uzmanibas verts. Darba autore uzskata,
ka socialo tiklu lietotajiem butu jaizglito savi lidzcilveki, lai socialajos tiklos pieejamais
saturs butu péc iespgjas precizaks un lietotaji netiktu maldinati.

Uz jautajumu, vai respondentes zina, ko darit, ja saskaras ar nepatiesu vai maldinoSu
informaciju, lielaka dala atbildgja, ka $adu informaciju ignor€ un nedalas ar to talak. Tikai 3
respondentes mingja, ka zino par nepatiesu vai maldinoSu informaciju attiecigajam socialajam
tiklam. 19 gadus veca studente no Valmieras atseko draugiem, kuri izplata nepatiesu vai
maldinosu informaciju. 'Ja, pazinoju par nepatiesu informdciju un reizém pat atsekoju
draugiem, kas ar to dalas." Pozitivi veért€jams ir tas, ka Sis sievietes neizplata nepatiesu vai
maldinoSu informaciju, tacu pareizaks solis biitu izglitot cilvékus, kas dalas ar $ada veida
informaciju, ka arT par $ada veida publikacijam ir nepiecieSams zinot administracijai, lai
informacija péc iesp&jas atrak pazustu un citi socialo tiklu lietotaji netiktu maldinati.

Kopuma jasecina, ka konkréto respondentu vidu nav biitiskas atSkiribas starp interviju
dalibnieCu vecuma grupam un sniegtajam atbildém. Nozimigaka atSkiriba bija ta, ka 26 lidz
30 gadus vecuma grupas respondentes kritiskak vérté influenceru darbu, aktivitates interneta
un reklamétos produktus. 26 lidz 30 gadu vecuma grupas sievietes ir mazak iegadajusas
influenceru reklamétos produktus vai to nav darfjuSas nekad. Vinas kritiskak uztver
influenceru paustos vestljumus, izvairas uzticties vinu viedoklim, ka ari uzskata, ka
influenceri ir vérsti uz vizualo izskatu, nevis ieksgjo pasauli. Sis sievietes seko Saurakam
influenceru lokam, izv€loties godigus influencerus vai tadus, kurus pazist personigi. Jaunaka

vecuma grupas respondentes (18 — 21, 22 — 25 gadu vecuma) seko plasakam influenceru
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lokam un biezak iegadajas produktus influenceru reklamas ietekmé, ka ar1 ir gatavas to darit
atkal, pat p&c negativas pieredzes, dodot otru iesp&ju un pasam klastot apzinigakam produktu
izvel€. Visas respondentu vecuma grupas ir sievietes, kuras zino par nepatiesu vai maldinos$u
informaciju, ka ar1 tadas, kas to ignoré un neizplata talak, tadel nozimigas medijpratibas un

kritiskas domasanas atSkiribas starp vecuma grupam nav noveérojamas.

DISKUSIJA UN SECINAJUMI

Darba izstrades laika tika izvirziti 5 pétnieciskie jautajumi. Atbildot uz pétniecisko
jautajumu "Kadi ir Instagram lietotaju paradumi saistiba ar So platformu?' secinams
sekojosais.

Veicot aptaujas, tika noskaidrots, ka Instagram lietotaji So platformu parsvara
pateré katru dienu. Veicot intervijas, bija iespgjams uzzinat, cik ilgs laiks tiek pavadits Saja
platforma. Tas var but gan piecas miniites, gan tris stundas, atkariba no socialo tiklu lietotaju
dienas plana. Aptaujas respondentiem visaktualakais Instagram lietoSanas mérkis ir sekoSana
radinieku, draugu un pazinu publikacijam. V@l pie aktualiem platformas izmantoSanas
mérkiem pieder sekoSana slavenibam un sabiedriba atpazistamiem cilvékiem, atminu
saglabasana saistiba ar nozimigiem dzives notikumiem, ka arT izklaid€joSa satura patéréSana.
Turpretim interviju dalibniecém izklaid€joSa satura pat€réSana ir visaktualakais platformas
izmantoSanas noluks.

Aptaujas dalibnieki parsvara izvélas atverta tipa profilu, kas lauj ikvienam sociala tikla
Instagram lietotajam apliikot respondentu public€to informaciju. Ari interviju dalibnieces
parsvara izvelas atverto profila tipu, skaidrojot, ka ta var sanemt vairak "patik" atzimes un
vinam neesot iemesla slépt savu profilu vai kontrolét sekotaju plismu. Vairak ka treSdala
aptaujas respondentu publikacijas socialaja tikla Instagram ievieto paris reizes ménesi, tapat
ar1 interviju dalibnieces apstiprindja, ka lielakoties publikacijas ievieto paris reizes meénes.

Atbildot uz pétniecisko jautajumu ''Vai lietotaji izmanto ieteikumus, peérk
produktus, uzticas tiem?'" izdariti sekojosie secinajumi.

Aptauja tika noskaidrots, ka lielaka dala respondentu reti iegadajas influenceru
reklamétos produktus vai to nav darijusi nekad. Interviju dalibnieces apstiprinaja So faktu,
atklajot, ka nav iegadajusas influenceru reklamétos produktus vai to ir darijuSas tikai paris
reizes. Ar interviju palidzibu tika noskaidrots, ka Instagram lietotaji neiegadajas influenceru
reklam@tos produktus, jo vini uzskata, ka tas ir marketinga triks, lai pardotu vairak

nevajadzigas lietas, ka arT influenceri reklamé produktus, kurus pasi nelieto. Secinams, ka
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Instagram lietotaji kritiski izveérte, ko iegadaties un nepérk katru produktu, ko reklamé
influenceri.

Interviju dalibnieces atklaj, ka labak iegadajas produktus, ko iesaka pazistami cilveki,
ka arT labak izvelas doties uz konsultaciju pie specialista, kur§ piemeklé piemérotakos
produktus savu klientu problémam. Seit iespjams vilkt paraléles ar teorija mingto par to, ka
paterétaji labprat uzticas tadiem influenceriem, kas rada personiskakas komunikacijas
iespaidu un parada to, ka ir tadi pasi cilveki ka pargjie. Ari interviju dalibnieces apstiprina, ka
patik influenceri, kuri ar saviem sekotajiem uztur personiskaku komunikaciju, jo tas veicina
uzticibu §im cilvekam. Tas interviju dalibnieces, kuras bija iegadajusas influenceru
reklam&tos produktus, atklaja, ka tie Ipasi neatSkiras no citiem produktiem, ko Sis
respondentes ir izméginajusas ieprieks. VEl neuzticibu influenceru reklamétajiem produktiem
rada tas, ka vairaki influenceri reklamé vienu produktu. P&c intervéto domam tas nozimé, ka
uznémums nespéj pardot produktu vai tas neatbilst soljjumiem, ka ari vinas uzskata, ka ir
apnicigi vairakas reizes redz€t vienu un to pasu reklamu.

Parsvara aptaujas un interviju respondenti uzskata, ka influenceri, kuriem vini seko, ir
godigi, tau respondenti min, ka ir art tadi influenceri, kuri nav atklati par savam sadarbibam,
ka arT nav godigi par produktu, ko reklame. Sociala tikla Instagram lietotaji nav tik viegli
ietekm@ami un parsvard I€mumus pienem pasi, neietekmgjoties no influencera pausta
viedokla un uzskatiem.

P&tnieciskais jautajums ''Kada ir Instagram lietotaju attieksme pret influenceru
vestljumiem skaistumkopSanas joma?'' lava apkopot sekojoSos secinajumus.

Aptaujas respondenti parasti pamana, ja influencera ievietotais vestijums ir Sponsoréts.
Sis jautajums respondentiem tika uzdots, atsaucoties uz teorija mingto par to, ka influenceri
cenSas péc iesp&jas nepamanamak reklamét produktus, lai patérétaji vairak uztic€tos vinu
reklamai, domajot, ka produkta ieteikums ir pasa influencera iniciativa, ne zimola apmaksata
reklama. Ja Instagram platformas lietotaji uzzina, ka vestijums ir sponsoréts, vini to Verte
kritiskak. Interviju laika tika noskaidrots, ka lietotaji to pamana péc dazadam pazimém —
produkta izvietojums, influencera runas veids, produkta labo ipasibu uzskaiti§ana,
atlaiZu kodi, hipersaiSu ievietoSana un citas pazimes. Lielaka dala aptaujas dalibnieku
atklaja, ka velas zinat, ja influencera ievietotais vestijums ir sponsoréts, turpretim interviju
dalibnieces par So faktu izteicas vienaldzigi, skaidrojot, ka vinam neinteresé tas, vai
influenceris sanem atlidzibu par ievietoto publikaciju.

Ar interviju palidzibu tika noskaidrots, ka Instagram lietotaji uzticas influenceriem,
kuri ikdiena strada ar reklaméto produktu un parzina ta specifiku, tiem, kuri nemelo saviem

sekotajiem atkariba no ta, kas influencerus sponsorg€, tiem, kuri detalizéti pastasta par savu
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pieredzi, saskaroties ar produktu, ka ari tiem, kuri ilgaku laika periodu izmégina produktu.
Intervijas dalibniecu uzticibu influenceriem ietekme pasSa influencera uzvediba un aktivitates
socialajos tiklos, influencera sp&ja atzit savas kliidas un atvainoties, draugu ieteikumi par
sekoSanas vértiem influenceriem. Instagram lietotaju neuzticibu veicina influenceri, kas
nav atklati savos viedoklos un slépj sadarbibas, lai maldinatu cilvékus, kuri to uztver ka
influencera ieteikumu no labas sirdsapzinas.

Virkne atbilzu palidzgja atbildét uz abiem p&d&jiem pétnieciskajiem jautajumiem ""Vai
Instagram lietotaji parbauda informacijas patiesumu? Ja parbauda, kada veida?'' un
""Ka influenceru sekotaji vérte savu medijpratibas un kritiskas domasanas limeni?''.

Noskaidrojas, ka vairak ka puse aptaujas respondentu veic padzilinatu izp@ti par
produkta izcelsmi, sastavdalam un citu lietotaju atsauksmém, ja ir ieintereséti influencera
reklamétaja produkta vai pakalpojuma. Interviju dalibnieces apstiprindja, ka veic padzilinatu
izp€ti par interes€josu produktu, galvenokart uzmeklgjot citu lietotaju atsauksmes, jo vinam
nepiecieSams apliecinajums par produkta kvalitati no cilvékiem, kuri to jau ir izm&ginajusi un
kuriem netick maksats par sava viedokla izteikSanu. Interviju dalibnieces atklaja, ka
informaciju parbauda vairakos avotos, lai parliecinatos par tas ticamibu. Tapat ari interviju
dalibnieces, pirms pieseko kada influencera profilam, censas iegiit informaciju par So personu
un personas aktivitattm no sev pazistamiem cilvékiem. Vecakas pétijuma respondentes
kritiskak izverte pieejamo informaciju par produktiem, savukart jaunakas respondentes vairak
risk€ un izmégina produktus.

Veicot tieSsaistes aptauju, tika noskaidrots, ka respondenti izglito savus lidzcilvékus
par socialajos tiklos pieejama satura analizes iesp€jam vai to daritu, ja butu nepiecieSamiba.
Dalgji strukturéto interviju dalibnieces atklaja, ka parsvara neizglito apkartejos cilvekus par
satura analizes iesp€jam, uzskatot, ka katram paSam jasaprot, kadai informacijai ir veérts
pieveérst uzmanibu. Ja gadas izglitot kadu lidzcilveéku, tad parsvara tie ir vecaki, vecvecaki vai
draugi. Interviju dalibnieces uzskata, ka vinam ir pietickams medijpratibas limenis, tacu taja
pasa laika vinas atklaj, ka ignoré nepatiesu vai maldinoSu informaciju, ka ar1 par to nezino
sociala tikla atbildigajam personam. Interviju dalibnieces uzskata, ka ir pietickami ar to, ka
vinas nedalas talak ar nepatiesu vai maldinoSu informaciju, tada veida pasargajot citus no
sevis maldinasanas.

Rezumgjot ieprieks sacito jauzsver, ka kopuma bakalaura darba mérkis ir sasniegts un
uz visiem pétnieciskajiem jautajumiem gitas atbildes.

Gan aptaujas, gan interviju laika noskaidrojas, ka sociala tikla Instagram lietotaji

parsvara seko Sauram, ipaSi atlasitam influenceru lokam un uzskata, ka ir Kritiski
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jaanalizé influenceru ievietotie vestijumi, lai izvairitos no maldinaSanas vai nepatiesas
informacijas patéréSanas.

Aptauja paradija, ka influenceru sekotaji uzskata, ka influenceri nav pilniba atklati
sava viedokla pauSana, tacu parzina tematus, par kuriem pauz viedoklus un parsvara ir atklati
par sadarbibu ar zimoliem. Intervijas iegiita informacija apstiprina, ka Instagram lietotaji
neuzskata influencerus par pilniba kompetentiem sava joma un izvairas uzticéties influenceru
paustajiem viedokliem. Tas liecina par to, ka miisdienas ar1 $o salidzino$i jauno marketinga
panémienu izmantoSana jau tiek kritiski izvertéta un primitiva veida ietekmét socialo tiklu
lietotajus vairs nav tik viegli.

Abu izmantoto metozu rezultati parada influenceru sekotdju zemo aktivitati
influenceru reklam@to produktu iegad€, tacu galvenais marketinga triks, kas veicinajis
interesi par produktiem, ir influenceru piedavatie atlaizu kodi.

Gan aptauja, gan interviju laika noskaidrojas, ka Instagram lietotaji prot atSkirt
sponsoréta tipa véstijumus no nesponsorétiem, ki ari pamana pazimes, kas raksturo
sponsorétus ierakstus, piemeram, produkta izvietojums, influencera runas veids, piedavatie
atlaizu kodi un citas pazimes.

Kaut arT anketé€Sanas un interviju dati noradija uz salidzinoSi augstu medijpratibas
Itmeni, nesp&ja novertét, ka ir svarigi noskirt sponsorétus vestljumus no nesponsoretiem,
liecina par zinamiem trikumiem medijpratibas lItmeni. Tapat pie trikumiem jamin tas, ka
lietotaji izvelas ignoret nepatiesas vai maldinoSas zinas, nevis zinot par tam atbildigajam
personam. Atsaucoties uz teoriju, aktivi lietotdji mijiedarbosies ar publikacijam un veiks
papildus darbibas, lai noskaidrotu zinojuma avotu un patiesumu, kameér pasivi lietotaji
neveiks papildus darbibas zinojuma izvertéSana. Respondentiem pamanamas pasivu lietotaju
patnibas, nemot veéra to, ka vini izvairas veikt papildus darbibas, nepatiesu zinojumu
apturéSana.

Kopuma Instagram lietotaju attieksme pret influenceru véstijjumiem skaistumkopSanas
joma ir pozitiva, ja influenceris parzina savas jomas specifiku, prot uzrunat sekotajus
personiska manieré un piedava atlaizu kodus. Secinams, ka Instagram lietotaju atticksme ir
pozitivaka, ja influenceri darbojas sava joma un reklamé produktus, ko pasi ir parbaudijusi
ilgaku laika posmu, ka arT tadus produktus, kas atbilst vinu t€lam. Instagram lietotaji neatzist
tadus influencerus, kuri reklamé visu péc kartas un necensas veidot personiskaku saikni ar
savu sekotaju loku.

Petijuma izmantotas metodes palidz&ja izprast visparigu lietotaju attieksmi pret
influenceru véstijumiem skaistumkopSanas joma, tacu, lai biitu iesp&jams veikt vél dzilaku un
plaSaku analizi, nepiecieSams veikt vairak par 12 dalgji strukturétam intervijam, ieklaujot ari
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pret§ja dzimuma Instagram lietotajus (virieSus), ka ari vecaka gada gajuma lietotajus.
Tadgjadi bitu iesp&jams salidzinat Instagram lietotaju attieksmi pret influenceriem un

medijpratibas [imeni gan vecuma, gan dzimuma grupas.
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PIELIKUMI

1. pielikums

Aptaujas paraugs

Labdien! Mani sauc Ingeta Dzilna, esmu Latvijas Universitates Socialo zinatnu

fakultates bakalaura programmas “Komunikacijas zinatne” 3. kursa studente. Bakalaura darba

ietvaros veicu pétijumu par sociala tikla Instagram lietotaju attieksmi pret influenceru
vestijumiem skaistumkopSanas joma.

Ladzu atsaukties socialo tiklu lietotajus, kuri dzivo Latvija, seko vismaz vienam

skaistumkopsanas influencerim un Instagram izmanto vismaz reizi nedéla un biezak. Anketa

ir anonima un iegitie dati tiks izmantoti tikai apkopota veida. Priecasos, ja veltisiet dazas

miniites sava laika un palidzesiet §1 p&tijuma tapsana!

Liadzu, noradiet:
Dzimums
Sieviete

Virietis
Dzivesvieta

Riga

Pieriga

Cita pilséta vai mazpilséta
Lauki

Vecums

13-17

18-24

25-30

31-35

36-40

40-45

46-...

Izglitibas limenis
Pamatskola
Vidgja izglitiba
Profesionala izglitiba

Augstaka izglitiba
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Cik biezi Jus izmantojat Instagram platformu?
Katru dienu

Vairakas reizes nedéla

Reizi nedéla

Retak ka reizi nedéla

Kadam noliikam Jis izmantojat So socialo tiklu? (lespéjami vairaki atbilzu
varianti)

Lai paraditu savas ikdienas gaitas

Lai saglabatu atminas par nozimigiem dzives notikumiem

Lai paterétu izklaid€joSu saturu

Lai inform&tu un izglitotu sevi

Lai klutu atpazistams/-a sabiedriba

Lai atrastu jaunus draugus, paplasinatu savu socialo loku

Lai izpaustu savu radoSo pusi

Lai pelnitu ar publicéto saturu

Lai parbauditu ieteikumus, pirms kada produkta vai pakalpojuma iegades
Lai uzzinatu, ko publice radinieki, draugi, pazinas

Lai sekotu slavenibam un sabiedriba atpazistamiem cilvékiem

Lai gutu padomus no cilvékiem, kuriem uzticos

Cits

Kads ir Jusu profila tips?
Atvertais

Slegtais

Cik biezi Jus publicéjat saturu sava Instagram profila? (gan Story, gan
Feed opcijas)

Vairakas reizes diena

Reizi diena

Paris reizes nedela

Paris reizes ménest

Paris reizes gada
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Nepublicgju vispar

Cik skaistumkopS$anas influenceriem Jiis sekojat?

1-5

6-10
11-15
16 -20
21-25
26 - ...

Kapéc Jis sekojat influenceriem? (lespejami vairaki atbilzu varianti)
Lai iegttu informaciju par jaunakajam skaistumkopSanas aktualitateém
Lai iegtitu informaciju par jauniem produktiem/pakalpojumiem

Lai uzzinatu par izdevigiem darjjumiem un atlaidém

Lai uzzinatu $o cilvéku viedokli par dazadam t€mam

Lai parbauditu, vai arT citiem patik produkts, ko planoju iegadaties

Lai parbauditu sava [émuma pareizibu (produkta/pakalpojuma iegadg)
Vienkarsi interes€ influenceru ievietotais saturs

Cits

Cik biezi esat kaut ko iegadajies, pateicoties influencera reklamai?
Biezi

Reizém

Reti

Nekad

Vai pamanat, ka daZi influenceru zinojumi ir sponsoréti un citi nav?
Ja, jo man to ir svarigi zinat

Parasti ja

Parasti né

NE, tas nav svarigi

Neesmu parliecinats/-a
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9. Liudzu, novértejiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 —

pilnigi piekritu)

Uzskatu, ka influenceri ir godigi sava viedokla pauSana un

iesaka tikai labako saviem sekotajiem

Uzskatu, ka influenceri parzina tematus, par kuriem pauz

viedoklus

Influenceri ir atklati par savu sadarbibu ar zimoliem

Ja mani interesé influencera reklamétais
produkts/pakalpojums, pirms iegades veicu padzilinataku

1zpéti citos avotos

Ja vairaki influenceri reklamé vienu produktu, tas parliecina

mani iegadaties So produktu

Labpratak iegadatos produktu, ko reklam& pats zimols sava

profila, neka influencera vestijuma iespaida

Es vélos zinat, ja influencera vestijums ir sponsoréts

Manas domas par v@stljumu mainas, ja es atklaju, ka tas ir

sponsorets

Influenceru paustais viedoklis ietekmé manu attiecksmi un

uzskatus

Influenceru piedavatie atlaizu kodi veicina manu ve€lmi

iegadaties produktu/pakalpojumu

Ja esmu ieintereséts/-a reklamétaja produkta, izp&tu pieejamas

alternativas

Ir svarigi kritiski izvertét influenceru véstijumus

10. Kuriem skaistumkopsanas influenceriem, Jiisuprat, ir verts sekot?

Paldies par dalibu aptauja!
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2. pielikums

Anketas "'Sociala tikla Instagram lietotaju attieksme pret influenceru
vestijumiem skaistumkopSanas joma'' rezultati

Cik bieZi JUs izmantojat Instagram platformu?

83.6%

14.5%
oy
- 2 ,D GE:"I}
Katru dienu Vairakas reizes nedgla Reizi nedéla Retak ka reizi nedéla

Kadam noldkam J0s izmantojat So socialo tiklu?
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Lai pardditu savas ikdienas gaitas

Lai saglabatu atminas par nozimigiem dzives notikumiem

Lai patérétu izklaidgjoSu saturu

Lai inform&tu un izgMotu sevi

Lai kilitu atpazistams/-a sabiedribd

Lai atrastu jaunus draugus, papladinatu savu socidlo loku

Lai izpaustu savu radeSo pusi

Lai pelnitu ar publicéto saturu

Lai parbauditu ieteikumus, pirms kada produkda vai pakalpojuma iegades
Lai uzzinatu, ko publicé radinieki, draugi, pazinas

Lai sekotu slavenibam un sabiedriba atpazistamiem cilvékiem
Lai gitu padomus no cilvékiem, kuriem uzticos

Cits
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Kads ir Jasu profila tips?

Atvértais

32.9%

Slegtais

Cik bieZi JOs publicgjat saturu sava Instagram profila? (gan Story, gan Feed opcijas)

0%

Vairdkas reizes diend

3.3%

Reizi diend
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P&ris reizes nedéld  Paris reizes ménest
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Paris reizes gada

26%
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Cik skaistumkopSanas influenceriem Jas sekojat?

62.5%

28.9%

7.9%

6-10 11-15

0%

16-20

Kapéc Jas sekojat influenceriem?

73

| I 89
Lai iegltu informaciju par jaundkajdm skaistumkopsanas aktualititém
Lai iegatu inform&ciju par jauniem produktiem/pakalpojumiem
Lai uzzinatu par izdevigiem darjjumiem un atlaidém
Lai uzzindtu Zo cilvéku viedokli par da23dam t8mam
Lai parbaudttu, vai ar citiem patlk produkis, ko planoju iegadaties
Lai parbauditu sava IEmuma pareizibu (produkiaipakalpojuma iegadg)

Vienkaréi interesé influenceru ievistotais saturs
Cits

73
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25

0%

21-25
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0.7%
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Cik biezi esat kaut ko iegadajies, pateicoties influencera reklamai?

45%
41.4%
40%

34.9%

35%

30%

25%

21.7%

20%

15%

10%

5%

0%

BigZi Reizém Reti Nekad

Vai pamanat, ka daZi influenceru zinojumi ir sponsoréti un citi nav?
80%

0% 70.4%
60%
50%
40%
30%
20%

12.5%
10%

2% 0.7%

0%

Ja, jomantoir Parasti ja Parasti né ME, tas nav svarigi Meesmu parliecindts/-a
svarigi zinat

74



Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilntgi nepiekrttu, 5 — pilnigi piekrTiu) -
Uzskatu, ka influenceri ir godigi sava viedokla pau$ana un iesaka tikai labako saviem sekotajiem
44 7%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

2%
0%
1 2 3 4 5
Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumusl (1 — pilnigi nepiekrttu, 5 — pilnigi piekrTtu) -
Uzskatu, ka influenceri parzina tematus, par kuriem pauZ viedokl|us
45%
0% 40.1%
35%
30%
25%
20% 17.8%
15%
10%
5% 46%
0%
1 2 3 4 5
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Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilntgi nepiekrttu, 5 — pilnigi piekrTiu) -
Influenceri ir atklati par savu sadarbibu ar zZimoliem

50%

46.1%

45%

40%

35%

30%

27.6%

25%

20%

17.1%

15%
10%

5% 33%

0%

Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnigi piekritu) - Ja
mani interesé influencera reklamétais produkts/pakalpojums, pirms iegades veicu padzilinataku izpéti
citos avotos

30% 25 9% 29.6%

25%

23%
20%
15%
10%
5%
0%
1 2 3 4 5
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Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumusl (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnigi piekrTtu) - Ja
vairaki influenceri reklamé vienu produktu, tas parliecina mani iegadaties So produkiu

19.7%

34.2%

Ladzu, novértéjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnTgi piekiTtu) -

29.6%
11.8%
4.6%

5

Labpratak iegadatos produkiu, ko reklamé pats zimols sava profild, nekd influencera veéstijuma

53%

13.8%

iespaida

42.8%
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Ladzu, novértgjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnigi piekritu) - Es
vElos zinat, ja influencera vEstljums Ir sponsoréts
35%

32.9%

26.3%

Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumusl (1 — pilnigi nepiekrttu, 5 — pilnigi piekrTtu) -
Manas domas par véstijumu mainas, ja es atklaju, ka tas ir sponsoréts

35% 33.6%
32.2%

30%
25%
20%
15.8%
15%
10%
1 2 3 4 5
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Lddzu, novértgjiet iztelktos apgalvojumus! (1 — pilnTgi nepiekrTtu, 5 — pilnTgi piekrTtu) -
Influenceru paustais viedoklis ietekmé& manu attieksmi un uzskatus

45% 43.4%

40%
35%
30%
25%

20%

17.1%

15% 145%

10%

5%
2%

0%

Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumusl (1 — pilnigi nepiekritu, & — pilnigi piekritu) -
Influenceru piedavatie atlaiZzu kodi veicina manu vélmi iegadaties produktu/pakalpojumu
35%

31.6% 30.9%

9.9%

79



Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumusl (1 — pilnigi nepiekritu, 5 — pilnigi piekrTtu) - Ja
esmu ieintereséts/-a reklamétaja produkta, izp&tu pieejamas alternativas

40% 38.2%

12.5%

Ladzu, novertgjiet izteiktos apgalvojumus! (1 — pilnigi nepiekrTtu, 5 — pilnigi piekrttu) - Ir
svarigi kritiski izvertét influenceru vestijumus
60% 57.2%

50%

40%

30%
26.3%
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10. Kuriem skaistumkop3anas influenceriem, JGsuprat, ir vérts sekot?

1) annas pérls
2] Tiem kuri ikdiens strdd3 ar konkréto produktu un parzina to specifiku.
3] Mo Ly Emiljs Sama, Linda Steinberga, Laurs Alksne, Sintiz Wizule.

Arzzmju: James Charles, Alexandra ansle. Susan vara

4] Tiemn,kuri st3zt3 patiesiby, mevis sponsorst’ mels =avam skatitdju lokam.
3] mriztine Dansnbergsone, Lauren Giralde, James Charles

g .

7)1 Emilija samz

&) ==lesigiem um ar aktfvu smadzenu

&) @kristine.dzen

@didrihsoones

1) Tadiem, kuriir profesionli sav joma, pieméram Paradi Modi
11) pidrihsans @

2] betabeidz

beoitoirai

13] Nezinu

14]g9

15] Nav noteiktu influenceru.

1&] Kristine Dzenite

17) E= nezinu, val vin® kvalficEjas konkrét ki “skaistumikopianas”, bet novErtdju, ja lezakot produkoy, tiek minta paia cilveka
pieradze ar to. Logi pladiun detalizée pastastit prot, pieméram, Kristine Dzenits, Pauia Freimans, Elng Didrinsene.
18] Drogaslandjs

13].

20] =ibillabille, wikanisks, nika_ Unds, claudiasulewski, amoardriscoll, emrata

1] amadez_dazmurs

22| @kristine.dzen un @kdanenbergsone

23] Zudranzkaia, ®atring Haree

4] Lzbfe nzviznam

25) Atturgios, jo par ok sskoju bikai pazistamiem td bls sponsaréia athilde.

28] Nevary isteikr, jo nesskaju nevienam.

27 Mezinu, nav ko ieteike.

28] Pauls Freimane
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78] Jeffree Stan, James Charles

30) NikkieTutorials, HudaSeauty
31).
37).
33).
34) 5intijz Wizule, Annas Pérle, £
35].
36).
37].

35) James Charles, Emily Young
4] ®¥ristine Dsnenbergsons
a1] .

432 HudaBeauty

43) .

4] Waviznam

48] Ny m. Loti deudz influenceri reklamé to, ko pagi nemaz nelisto. Reklamé naudas &L un lai seviegltu popularitéti. Ne

wisi skaistumkopianas produkti derigi visizm.
47| Wav noteikts

48] Nevargiu feteik:

0] @mananssakupazaule @nar
1) wErtz navnevignam, JEzeko, €23 paflem lekas neeresanciks.

IZI]3stabs

1. Mezinu

kosmétiku

u, kas sniegs man inte oy inform

Dodu priek3roku sazind ar skaistumkopZanas specid
53] Tie kuri var pigrédit savu informa

54) Elina Didrihsans
53] Nevignam
dimodi”

7] Weviznam, s3val galve

jabdr vz pleciem, nevis vadities citu iespaidd un rleoties péc

55) wav tdds eonkeréa, atkarigs, kaz nu kuram eereszd

0] nezing, jo nesekaju n m. it k3 viznam, bet daudz ko publicE un reklamé, reti par skaistumkopéanas produktiem

1] Weazskoju tidism

52).
3] Mesekoju konkrébai personal jo ueskatu, k3 katram cilvBkam produkti sto iflgl. Det patik skatities
Jadeywadeyt B0 skaistumkopianas vi youtube platforma.

54] Didna Kubasow:

Elina Didrihzane

Paradi modi

Evelina
65] Glam&Gore

Carli

Brad Mondo
58] .
&7 Konkréti nevary ietgikt, bet tidiem, kas ssturu pasniedz interesanti un izskaidro savu viedoklin

58]
5] TSdiem, kas paui sawu viedokli par k3diem produktiem un vini fos produktus
713 Drogas westneki

B.NOILY

izmégingjuii

Parddi modi

71] Szelling, keune lash pro,

TZ] Wevienam
73] ¥ristine wirsis
74| Mezinu

-
75] J&

78] Gints valdmanis - Siz. manuprat, nav skalszumenps . b2t gan drizsk uzcura influsncerts, tadu saturs it interesants

77| Tiem, &as it godigi pret saviem sekotdjiem. Konkrdas personas Tenosadkiy

78| Kristine Dzenite
78]

0] Pauls Fre
a1

82).

83] Laura Gréwvina {foti nowdrtajy, ka vina
a4 .

85 ®ristine Danenoergsans

B8] Jzmes Chares, Jeff

zpirms produkiu izmeging paris menesus un tikai tad sniedz atsauksmil)

Siar, Tati
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87].

85).

85) Emily Young

30 .

81].

52] Laura Valuta

93] E0na Didrihsone, Monta Nagling
o4) Drogas Latvia, Annas Pérle, Sintija Wizule, Lauren Giraldo
55) Parddi madi

s5].

o7) Drogas Latviz, Kzorinz Karelz, Parddi maodi
23] Jeffres Star

93] Drogas Latvia, Couglas Latvia
100) James Charles

101).

102).

103) Paradi maodi

104) Nezinw

103) ..

108) Nex

167) .,

108 Annaz 2Erie

105),

110).

111} James Charles, Kylie Jenner
1132 ..

1130 Kylg Jemner

114).

113).

TE) ...

117) KristTne Dzen

118 Jeffres Smar

115).

120w

1210 ¢

122).

123).

120) v

121) ¢

122).

123).

124].

123 4nnaz 2Er=
128) ..

127 .

12E]) .

128 @janis.caunz
130) Nezinu, nesskaju
131) Neviena

132) NemicEEu teikt
133) Kyl Jenner
134] -

133 Fitresz

138).

137) Zigis

13E).

135).

140 ..

141,

14Z) James Charles
143) NikkieTutorials
144) Nezin3su

143 .

146} Janis

147] .

14E] ..

145
150 .

151} Elina Didrihsone
152 ..
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3. pielikums
Dalgji strukturéto interviju daltbnieku apraksti

Intervijas dalibnieks

Personas apraksts

Instagram lietotaja no Aliiksnes (28 gadi)

Ikdiena vada savu uzn€mumu, kas saistits ar
svecu izgatavosanu (lej sveces, atbild uz
Klientu e-pastiem utt.). Nav 1paSi atvérta
persona, labak patik bt vienatn€ vai pavadit
laiku ar loti tuviem cilvékiem. Lielu ikdienas
dalu pavada pie datora — gan komunicgjot
uznémuma varda, gan meklgjot sev bitisku

un interes€josu informaciju.

Instagram lietotaja no Aliiksnes (29 gadi)

Ikdiena kopa ar dzivesbiedru uztur
majsaimniecibu un audzina meitu. leguvusi
diplomu friziera profesija, tacu ar to ikdiena
nenodarbojas. Loti patikk komunicét ar
cilvekiem par pasaulé aktualam témam un

notikumiem.

Instagram lietotaja no LimbaZiem (26 gadi)

Strada dazadus darbus arzemés. Brivo laiku
pavada dejojot vai skatoties serialus. Patik

dzivnieki, pasai ir 2 suni.

Instagram lietotaja no Aliiksnes (26 gadi)

Stud€ sporta zinatni LSPA un intensivi
nodarbojas ar sportu, gan biatlonu, gan
volejbolu. Vasaras sezona brauc stradat uz

Iriju.

Instagram lietotaja no Rézeknes (25 gadi)

Studé ekonomiku un Sobrid strada par vina
parzini. Brivo laiku pavada celojot vai

gatavojot maltites.

Instagram lietotaja no Aliiksnes (22 gadi)

Beigusi studijas LSPA un ieguvusi
fizioterapeita izglitibu. Strada par

fizioterapeiti sporta kluba un slimnica.

Instagram lietotaja no Balviem (23 gadi)

Studg fizioterapiju un strada par sanitari
slimnica. Brivaja laika spé€l€ volejbolu un

piedalas sacensibas.

Instagram lietotaja no Jelgavas (24 gadi)

Strada dazadus darbus arzemés. Stud&jusi

vides zinibas, tacu diplomu nav ieguvusi.
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Brivaja laika nodarbojas ar fotograféSanu un

apmekle dazadas lekcijas.

Instagram lietotaja no Rigas (20 gadi)

Ikdiena strada kafejnica un plano rudeni
uzsakt studijas. Aizrausanas brivaja laika —
fotograféSana. Daudz foto ievieto portalos,
kur uzturas fotografi, jo grib, lai vinas darbi

tiek noverteti.

Instagram lietotaja no Valmieras (19 gadi)

Stude tiirisma organizaciju un vadibu
Valmieras Augstskola. Brivaja laika patik
apcelot dazadas Latvijas pilsétas kopa ar

draugiem vai gimeni.

Instagram lietotaja no Aliiksnes (21 gads)

Studg biznesa vadibu. Loti patik dzivnieki,
pasai ir gan suns, gan kakis. Komunikabla

persona.

Instagram lietotaja no Aliiksnes (20 gadi)

Strada par pardevéju/konsultanti. Patik
izm&ginat dazadus kosmétikas produktus un

veidot izskatus, p&c tam uznemt foto.
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4. pielikums

Dalgji strukturétas intervijas paraugs

Sociala tikla Instagram

lietoSanas paradumi

Cik biezi Jus izmantojat Instagram platformu un cik laika taja
pavadat?

Kadam mérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Kads profila tips Jums ir — atvertais vai slégtais? Kadel sada
izvele?

Cik biezi pats/pati publicgjat saturu? (Ja vienu vai vairakas
reizes nedela un biezak — kas Jiis mudina tik regulari ievietot
publikacijas? Ja retak ka reizi ménesi — kadel tik reti?)

Ko Jis izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju? Kadel?
Ar kadu mérki Jus publicgjat saturu? (piemé&ram, paradit savas
ikdienas gaitas, paradit nozimigus dzives notikumus,
informét/izglitot sekotajus vai cita mérka labad).

Kadas publikacijas ievietojat visbiezak? (pieméram,
paSportretus, dabas skatus, dzivnieku foto, foto ar draugiem)
Kuru cilveku aktivitatém visvairak sekojat Saja platforma?
(gimenes, draugu, pazinu, Slavenibu, atpazistamu cilveéku vai
kada cita aktivitatem)

Vai Jus médzat sekot 11dzi publikacijam, ko ievieto personas,
kam Jus nesekojat? (Ja atbilde ir "ja" — kadgl izvélaties
nesekot Sai personai?)

Vai Instagram ir Jiisu iecienitakais socialais tikls? (Ja atbilde
ir "ja" — kadas prieksrocibas §is soc. tikls Jums sniedz un kadél
tas Skiet labaks par citiem? Ja n& — kurs ir Jusu iecienitakais
soc. tikls? Kapéc tiesi tas?)

Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs? (Ja atbilde ir "ja" —

kurs tas ir un uz kadam darbibam iedvesmo)

Attieksme pret
influenceriem un vinu
publicétajiem

vestijumiem

Cik daudz influenceriem Jus sekojat (aptuveni)?
Kads ir Jisu mérkis, sekojot influenceru profiliem?
Kuriem skaistumkopSanas influenceriem Jus sekojat? Kapéc

tiesi Siem? Vai Jis apmierina vinu sniegtie vestijumi?

Vai ir kads influenceris, kur§ Jums piesaista vairak neka citi?
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(Ja atbilde ir "ja" - kas So influenceri atskir no citiem?)

Vai Jus sekojat Siem influenceriem tadel, ka vini reklamé
Jums interes€joSus zimolus vai tiesi otradi — izvé€laties zimolu
influencera reklamas ietekmé?

Cik svarigs Jums ir argjais izskats? Kada ir skaistumkopsanas
produktu nozime Jisu dzive?

Vai esat iegadajies kadu produktu vai pakalpojumu,
influenceru reklamas ietekmé&? (Ja atbilde ir "ja" — kas bija Sie
produkti? Vai tie sniedza solito rezultatu? Ja atbilde ir "ng" —
kadel izvairaties iegadaties influenceru reklamétos
produktus?)

Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra public€tos
vestijumus, paustos viedoklus, veidotas sadarbibas un citus
faktorus?

Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?

Kas mudina Jis uzticéties influencerim, vai tieSi pret&ji —
veicina neuzticibu?

Vai Jus esat saskaries/-usies ar maldino$iem véstijumiem no
influenceru puses?

Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais vestijums ir
apmaksats? Vai tas maina Jisu viedokli par paSu vestijumu?
(Ja atbilde ir "ja" — kada zina?)

Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos? (Ja
atbilde ir "ja" — vai esat kadreiz kaut ko laimgjis?)

Vai influenceru piedavatie atlaizu kodi veicina Jusu vélmi
iegadaties produktu?

Ka Jis ietekmé tas, ja vairaki influenceri reklamé vienu un to
pasu produktu?

Vai Jus sekojat ar1 citu jomu influenceriem, ne tikai

skaitumkopSanas?

Medijpratibas limena

novertejums

Vai, sekojot influencera véstijumiem, ievérojat, ka tie var bat
nesponsoréti vai atziméti ka sponsoréti? Vai to ir svarigi vai
nesvarigi zinat? Ka tos, Jusuprat, var atSkirt? P&c kadiem

faktoriem Jiis to nosakat?, ja atbilde ir "n€" — vai Jis to
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velaties wuzzinat? (ja respondents atbild apstiprinosi,
izskaidroju sponsorétu zinojumu biitibu))

Vai Jus influenceru reklamétos produktus parbaudat art citos
avotos, lai parliecinatos par produkta izcelsmi, sastavdalam,
lietotaju atsauksmém vai citiem faktoriem?

Cik, Jusuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo
saturu? Kadas prieksrocibas sniedz satura analiz€Sana?

Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo
informaciju? Vai to parbaudat, pirms dalaties talak?

Vai Jus izglitojat savus lidzcilvékus par medijos pieejamo
saturu un ta analizes iesp&jam?

Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus
informaciju socialajos tiklos? (nedaliSanas talak, informacijas
parbaude citos avotos, pazinoSana par maldinoSu/viltus

informaciju un tamlidzigas aktivitates)
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5. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Aliiksnes (28 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jus izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?

Kadas Cetras reizes ned€la un tajas reiz€s apméram piecas miniites.
2. Kade] tikai piecas miniites?

Sekoju loti Sauram cilvéku lokam, tadg] ilgak tur nav ko skatities.
3. Kadam méerkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Izmantoju Instagram, lai glabatu savas atminas. Es to uzskatu par digitalo fotoalbumu, kuru

varu paskirstit jebkura mirkli.

4. Kads profila tips Jums ir — atvertais vai slegtais?

Atvertais.

5. Kadel §ada izvele?

Man nav nekas slépjams, tad€l nav nepiecieSamibas péc slégta profila.
6. Cik biezi pati public€jat saturu?

Katru otro, treso dienu.

7. Kas Jus mudina tik regulari ievietot publikacijas?

Turpinu savu fotoalbumu ikreiz, kad uznemu interesantas fotografijas vai vélos saglabat kaut

ko atminam.
8. Ko Jus izmantojat bieZak — Story vai Feed funkciju? Kadel?
Feed, jo Instagram apmekl€ju no datora, tur nav iesp&jams ievietot kaut ko ar Story funkciju.

9. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak? (pieméram, paSportretus, dabas skatus,

dzivnieku foto, foto ar draugiem)
Dazadus dzives fragmentus. Parsvara gleznas, svecturi, dabasskati, kaki un tamlidzigi.
10. Kuru cilvéku aktivitatéem visvairak sekojat Saja platforma?

Visvairak sekoju l1dzi draugu ievietotajam fotografijam.



11. Vai Jis médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jis nesekojat?
Ng, neuzskatu to par nepiecieSamibu. Ja mani interesé kada fotografijas, vienkarsi piesekoju.
12. Vai Instagram ir Jiisu iecienitakais socialais tikls?

Ja.

13. Kadas prieksrocibas S§is socialais tikls Jums sniedz un kadel tas Skiet labaks par

citiem?

Instagram ir vienigais socialais tikls, kuru lietoju. Tur vislabak iesp&jams izveidot tadu ka

fotografiju portfolio, citos socialajos tiklos ir parak daudz informacijas, kas man neinteresg.
14. Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs?

Isti n€, nav neviens, kur§ bitu izteikti "mans". Ir lietotaji, kuri patik, bet nav tadi, kas

iedvesmo uz kaut ko.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jiis sekojat (aptuveni)?
Isteniba loti maz. Kadiem &etriem vai pieciem.
2. Vai kads no Siem influenceriem, kuriem sekojat, Jums piesaista vairak ka parejie?

Ja. Man loti patik viena krievu tautibas influencere, kurai sekoju. Vinai ir ne tikai piesaistoss
vizualais izskats, bet arT daudz darbojas un neslinko. Nav tuks$s skaistums, ir arT kaut kas aiz

ta.
3. Kads ir Juisu mérkis, sekojot influenceru profiliem?

Speciali nemekl&ju influencerus, kuriem sekot. Sos cilvékus pazinu jau ieprieks, pirms vini
kluva par influenceriem, tade] turpinu sekot. Iznemot vienu, kurai piesekoju, jo patik vinas

ievietotais saturs.
4. Kuriem skaistumkopSanas influenceriem Jis sekojat?

@lienelei, @volkonskaya.reshetova, (@darta danevica. Vinas nav izteikti skaistumkopSanas

influenceres, tacu pa reizei ievieto kadas produktu reklamas.

5. Vai Jiis apmierina So influenceru sniegtie vestijjumi?
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Isti n€, jo biezi vien tiek publicétas jelibas, tick izmantots mulkigs runasveids. Influenceres

parsvara ir damigas un loti vérstas uz vizualo izskatu. Reizém skiet, ka aiz ta ir tukSums.
6. Cik svarigs Jums ir ar€jais izskats?

Mani neuztrauc argjais izskats. Uzskatu, ka vizualais nav svarigakais dzive. Reizém patik sevi
izcelt ar krasainam l&cam vai rotaslietdm, tatu nedzenos peéc visadiem skaistumkopsSanas

produktiem.

7. Vai esat iegadajusies kadu produktu vai pakalpojumu, influenceru reklamas ietekme?
Ne.

8. Kadel izvairaties iegadaties influenceru reklamétos produktus?

Vienkar$i neuzticos. Man nav nepiecieSamas tadas lietas un es zinu, ka tas ir bizness, lai

pardotu vairak nevajadzigus produktus, bez kuriem mierigi var iztikt.

9. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos véstijumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

Domaju, ka ir influenceri, kas rikojas p&c labakas sirdsapzinas un iesaka kvalitativus

produktus, tacu loti daudz ir arT tadu, kas vienkarsi reklamé visu, kas viniem tiek atsiitits.
10. Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?

N&, man ir savs viedoklis un uzskati, neesmu viegli ietekmé&jama.

11. Vai Jus esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?
Noteikti, Sobrid nevaru atceréties, bet ne viss, ko vini sludina, ir patiesiba.

12. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais vestijums ir apmaksats?

NEg, ja godigi, man ir vienalga.

13. Kadel Jums tas neinterese?

Neesmu neko iegadajusies influenceru ietekmé un neplanoju to darit, tapé€c man neinterese,

vai kads viniem maksa par tam bildém.
14. Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos?
Ne.
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15. Ka Jus ietekmé tas, ja vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu? Ko

par to domajat?

Par S0 manas domas dalas. Varbiit produkts ir jauns un labs, varbiit tas ir slikts un neviens
nepérk. Vairak jau sliecos uz to, ka produkts ir japardod un tade] to reklamé& vairaki

influenceri péc kartas. Melo, ka tas ir labs, lai tas tiktu pirkts.

Medijpratibas Iimena novértéjums:

1. Vai, sekojot influencera véstjjumiem, ieveérojat, ka tie var biit nesponsoreti vai

atzimeti ka sponsoréti?

Ja, ieveroju.

2. Vai to ir svarigi vai nesvarigi zinat?

Noteikti, ka svarigi, lai cilvéks spetu izvertet informaciju.

3. Péc kadiem faktoriem Jis nosakat, ka véstijums ir sponsoréts?

To var saprast pe€c produkta izvietojuma un influencera runas veida. Ja v&stfjums ir

sponsoréts, influenceris mings tikai labas Tpasibas un pazinos, ka to iegadaties.
4. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo saturu?
Domaju, ka loti svarigi. Vajag analizet to, kas redzams socialajos tiklos.

5. Kadas priekSrocibas sniedz satura analizéSana?

Cilveki mazak sevi maldina un mazak iegadajas nevajadzigas lietas. Tas palidz atsijat to, kas

ir skatams un kas nav.
6. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?
Ng, nedalos ar informaciju.

7. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespejam?
Ne.

8. Kadel to nedarat?
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Manuprat, katram pasam ir japrot izsecinat, kas ir uzmanibas veérts. Protams, ja es redz€tu, ka

kads man pazistams cilvéks dalas ar aplamu informaciju, méginatu runat par to.

9. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju socialajos

tiklos?

Tada informacija ir jaignore.
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6. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Aliiksnes (29 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jiis izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?

Katru dienu un apméram divas stundas. Sekoju maz cilvékiem un skatos Instagram brivajos

momentos. Ja bérns no rita ilgak gul, tad tieku pasedeét.
2. Kadam meérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Vienigais socialais tikls, kas man palicis. Ir konkré&ti cilveki, kas mani tur notur. Parsvara man

ta ir izklaide.
3. Cik biezi pati publicéjat saturu?

Paris reizes nedéla. Neuzskatu, ka esmu loti aktiva, tacu reizém ielieku kaut ko, kas pasai

Skiet interesanti.
4. Ko Jus parsvara publicejat?

Agrak sevi, biju narciss. Tagad parsvara dabu, jo man ir jauna dzive. Parvacos no pilsetas uz

laukiem.

5. Ko Jiis izmantojat biezak — Story vai Feed fukciju?

Story vairak.

6. Kadel ta?

Es vairak dalos ar ikdienu un Story lauj atri kaut ko ievietot, kas paziid péc 24 stundam.
7. Kads profila tips Jums ir — atvertais vai sleégtais?

Slegtais.

8. Kadel izvelaties slegto profila tipu?

Daudz paturu sev. Negribu izlikt savu dzivi visai pasaulei.

9. Ar kadu meérki Jus publicéjat saturu?

Komunikacijas dél. Reti satieku kadu un ja kads kaut ko ieliek, tad ir iemesls uzrakstit un

parunaties.
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10. Kuru cilvéku aktivitatem visvairak sekojat Saja platforma?

Paris influenceriem un draugiem, labiem cilvékiem.

11. Ka Jus definétu labus cilvekus?

Tie, kuri publicg interesantas lietas, sniedz dazadus padomus un runa par svarigam témam.
12. Kas Jums ir svarigas témas?

Protams, bérni, jo pasai viens ir, tacu ar1 attiecibas, sevis miléSana, mentala veseliba.

13. Vai Jus médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jus nesekojat?

Loti reti, bet tikai tad€l, ka neesmu citos socialajos tiklos. To daru tad, ja iepazistu kadu jaunu

cilveku un gribu paskatities, ar ko $is cilvéks ikdiena nodarbojas.
14. Kadel Jus izmantojat tikai Instagram?

Agrak visi lika tikai labas lietas un interesantas bildes, tade] Sis palicis ka vienigais, kur

uzturos. Vienkarsi piesaista tas, ka tur parsvara ir bildes un video.
15. Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs?

Ja. Sieviete, Cetru bérnu mamma - @storyaboutus.

16. Ka Jis vina iedvesmo?

Man vina patik ka sieviete un ka mate. Loti makslinieciska. Rada piesaistoSu saturu, labprat

satiktos ar vinu dzive.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijjumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jis sekojat?

Lidz pieciem, katra zina mazam skaitam.

2. Kads ir Jusu mérkis, sekojot Siem influenceriem?

Patik ka cilveki. Sekoju tiem, kas pasi patik un kuru saturs patik.
3. Kuriem skaistumkops$anas influenceriem Jis sekojat?
Jelenai Vigupai un Agnijai Grigulei.

4. Kas $ajas influenceres Jums Skiet saistoss?
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Agniju es nedaudz pazistu, no seniem laikiem. Vina ir smiekliga. Vinam abam ir vizuali

piesaistoSas Instagram lapas un acim titkams saturs.
5. Kada ir skaistumkopsanas produktu nozime Jiisu dzive?

Pérku tikai to, kas nepiecieSams. Kosmétiku ikdiena nelietoju, varbiit tad€] neuzkeros uz

dazadam reklamam, jo man tas nav svarigi.
6. Vai esat iegadajusies kadu produktu vai pakalpojumu influenceru reklamas ietekme?

NE, pati esmu originala un man nevajag reklamas. Es zinu, ko v&los. Ja man kads uzdavinatu

Pranamat matraciti, biitu dusmiga.

7. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot vera publicétos vestljumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

Nav vispar. Vini melo par sevi, ka vini var bt patiesi par produktu?

8. Ko Jus domajat par influenceru marketingu?

Tas ir teatris, lai nopelnitu naudu, cilvékiem iestastot, ka viniem tie produkti ir vajadzigi.
9. Vai Jus ietekméjaties no influenceru pausta viedokla?

Sekoju savadakam influenceru kontingentam. Vini raisa mani pardomas, tacu pati analiz&ju

to, ko redzu, lasu un dzirdu.

10. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais véstijums ir apmaksats?
Ng€, man vienalga.

11. Kadel Jums ir vienalga?

Vini sevi tik loti izliek uz aru, lai cilveki pirktu nevajadzigas lietas. Kur§ grib pirkt kaut ko no
cilveékiem, kuriem tiek maksats par konkréta produkta reklaméSanu? Tas var but jebkurs

produkts. Biit influencerim ir melns darbs ar daudz ienaidniekiem.
12. Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Ja patik balva, tad ja. Ja ir japieseko cilvékam, tad nepiedalos.

13. Kapéc nepiedalaties, ja ir jaseko?

Ta ir tuksSa sekotaju vaksana. Tapat cilveki atsekos, ja neinters€s saturs. Kada jeéga?
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14. Vai esat kaut ko laiméjusi?

Ne Saja dzive, bet es nepadosSos!

15. Vai influenceru piedavatie atlaizu kodi veicina Jiisu velmi iegadaties produktu?
NE, jo vini reklame to, ko man nevajag. Es neesmu pateréetajs.

16. Ka Jus ietekmé tas, ja vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu? Ko

par to domajat?

Domaju, ka zZimols nesp&j pardot produktu. Influenceriem tapat pa lielam ir vieni un tie pasi

sekotaji, ja nepirks no viena, nepirks no vairakiem.
17. Vai uzskatat, ka tados gadijumos vaina ir pasa produkta?
Ja, jo loti labus un efektivus produktus nereklamés, ta biis ekstra, kas ne visiem bis pieejama.

Medijpratibas Iimena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influenceru véstijjumiem, ievérojat, ka tie var but nesponsoréti vai

atzimeti ka sponsoréti?
Ja, ieveroju.
2. Ka Jus to atSkirat?

Vienkarsi jiitu un redzu. Apskatos un saprotu. Cilvéki ar vardiem nodod. Manuprat, vienigi

Agnija pieprot reklamét.
3. Ka vina reklamé produktus?
Vina to dara ta, ka nav acimredzams. Nav uzbaziga reklama, cilvékiem tik atri neapnik.

4. Vai Jus influenceru reklametos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmeém vai citiem faktoriem?

Esmu mekl&jusi vairak informacijas par Madara Cosmetics, bet tapat beigas neko nenopirku.

Bet ta ja, ja kaut kas interes€, pati pap€tu produktus, lai zinatu, kas tur iekSa un vai ir verts.
5. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo saturu?
Loti svarigi.

6. Kadas priekSrocibas sniedz satura analizé§ana?
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Man ir kritiskais prats - analiz&ju to, ko redzu. Tie, kas neanalizg, ieiet depresija, jo redz tikai
skaisto dzivi un neiedomajas, ka ta ir tikai iluzija. Tie cilvéki uzstic parak daudz nevajadzigu

informaciju.

7. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?
Ja, reizém dalos ar informaciju, ja ta skiet svariga.

8. Vai to parbaudat, pirms dalaties talak?

CenSos parbaudit, bet ne vienm&r sanak. Nesen netisam kladijos un parpublicgju info par

COVID-19, kas bija visur un Tsteniba bija nepatiesa informacija. [zdz&su pec tam ierakstu.

9. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvéekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?
Ja rodas tada izdeviba, tad ja.

10. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju
socialajos tiklos? (nedaliSanas talak, informacijas parbaude citos avotos, pazinoSana par

maldinoSu/viltus informaciju un tamlidzigas aktivitates)

Ignor&ju, neizplatu talak.
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7. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no LimbazZiem (26 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jiis izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Vairakas reizes diena un kadas tris stundas.

2. Kadam méerkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Pieradums. Patik redzet citu cilvéku dzivesveidu un ikdienas gaitas.
3. Kads profila tips Jums ir — atvértais vai slégtais?

Atvertais.

4. Kadel sada izvele?

Lai citi varétu apliikot manas fotografijas, arT tie, kas neseko.

5. Cik biezi pati publicéjat saturu?

Varbiit divas reizes ménesl.

6. Kadel tik reti?

Nav cilveku, kas varétu fotografét manas idejas.

7. Ko Jus izmantojat bieZak — Story vai Feed funkciju? Kadel?
Story, jo man patik, ka bildi redz tikai 24 stundas.

8. Ar kadu mérki Jus publicéjat saturu?

Lai dalitos ar cilvékiem skaistos mirk]os.

9. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?

Bildes ar draugiem, paSportretus, Story lieku dabasskatus.

10. Kuru cilvéku aktivitatéem visvairak sekojat Saja platforma?
Principa draugiem.

11. Vai Jus médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jus nesekojat?
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Ja.
12. Kadel izvelaties nesekot, bet tapat apskatat ievietoto saturu?

Influenceri liek parak daudz Story un man apnik skatities, tapéc apskatos tad, kad pasai

gribas.

13. Vai Instagram ir Jasu iecienitakais socialais tikls? (Ja atbilde ir '"ja' — kadas
prieksrocibas §is soc. tikls Jums sniedz un kadeé] tas Skiet labaks par citiem? Ja né — kur$

ir Jusu iecienitakais soc. tikls? Kapéc tieSi tas?)
Ja.
14. Kadel Sis socialais tikls Skiet labaks par citiem?

Jo var aplikot daudz skaistas bildes, dabu, citu cilvéku dzivesstilu, tas lietas, kas mani

interes€ visvairak. Citos socialajos tiklos parak daudz informacijas.
15. Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs?
Ne.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jiis sekojat (aptuveni)?

Lidz desmit.

2. Kads ir Jusu merkis, sekojot influenceru profiliem?

Sekot l1dzi produktiem, ko vini piedava.

3. Kuriem skaistumkopSanas influenceriem Jiis sekojat?

Paula Freimane, Elina Didrihsone, Kira Green.

4. Vai varat 1si paskaidrot, kas katra no $im inluencerém Jis piesaista?

Paula — liek motiv&josus video saistiba ar sportu. Elina tic Dievam, tas mani piesaista un vina

vienmér ir pozitiva. Kira — interesants saturs un skaista.

5. Vai Jus sekojat Sim influencerém tadel, ka vinas reklamé Jums intereséjoSus zZimolus

vai tieSi otradi — izvélaties zimolu influencera reklamas ietekme?

Ne viens, ne otrs.
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6. Cik svarigs Jums ir aréjais izskats?

Loti svarigs, vienmér cenSos izskatities labi un sakopta. Bez tiriem matiem nevaru iziet no

majas.

7. Kada ir skaistumkopSanas produktu nozime Jusu dzive?

Nav 1pasa nozime, lietoju tikai pasu nepiecieSamako.

8. Vai esat iegadajies kadu produktu vai pakalpojumu, influenceru reklamas ietekmée?
Ja.

9. Kas bija Sie produkti vai pakalpojumi?

Paulas Freimanes pavargramata. V&l ne reizi neesmu izmantojusi.

10. Kadel neesat izmantojusi?

Esmu vegetariete un tur ir daudz &dieni, kuros ieklauta gala, bet noteikti paméginasu gramata

ieklautos €dienus, nedaudz mainot sastavdalas.

11. Vai Jus esat iegadajusies vel kaut ko, iznemot So gramatu?

Ja, vél esmu iegadajusies apgérbu no Butterfly linijas.

12. Vai Jis apmierinaja So apgérbu kvalitate?

Ir gan tads apgerbs, kas ir mani pievilis, gan arT tads, kas loti apmierinajis.
13. Vai Jus atkartoti kaut ko iegadatos no $is apgérbu linijas?

Ja, klustu gudraka ar katru pirkuma reizi un zinu, ko labak pirkt, lai nekluditos. Nakamreiz
nepasitiSu caur internetu, bet dosos uz veikalu, jo ta vislabak var redzét, kads tas apgérbs bis.

Ta teikt, novertét kvalitati.

14. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos veéstijjumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?
Es domaju, ka godigi, vismaz tie, kam es sekoju.
15. Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?

NE, varbiit loti minimali. Piem&ram, par vegetarismu.

102



16. No kura influencera ietekméjaties par vegetarismu?

No Alises Micules. Vinas stasts par to, ka kluva par vegetarieti, mani aizkustinaja. Vina liek

man citadi paskatities uz pasauli un daudz kur piekritu vinas viedoklim.
17. Kas mudina Jus uzticéties influencerim, vai tiesi pretéji — veicina neuzticibu?

Neuzticos, vienkar$i patik skatities. Piemé&ram, Paulas Freimanes pavargramatu vienkarsi

nopirku esot gramatnica, tas pat nebija reklamas ietekmé.

18. Vai Jis esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?
NE, jo sekoju mazam influenceru skaitam.

19. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais veéstijums ir apmaksats?
Ne.

20.Vai tas maina Jusu viedokli par pasu veéstijumu?

Nemaina domas par veéstijumu, jo, manuprat, sekoju godigiem influenceriem. Piemé&ram,
Paula Freimane atsacija majonézes reklame&Sanas piedavajumu, jo tas neiet kopa ar vinas

uzskatiem par veseligu uzturu, un vina nevélas naudas dé] maldinat savus sekotajus.
21. Vai $ada riciba no influencera puses vairo Jiisu uzticibu?

Protams! Tad es redzu, ka cilvékam tieSam riip tas, ko vin§ reklamé un grib ieteikt tikai

labakos produktus saviem sekotajiem.

22. Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Ja.

23. Vai esat kadreiz kaut ko laiméjusi?

Ja, Malibu komplektu.

24. Vai Jus apmierinaja davana?

Ja. Malibu dvieli un glazes vél 11dz §im izmantoju.

25. Vai influenceru piedavatie atlaiZzu kodi veicina Jiisu vélmi iegadaties produktu?
Ne.
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26. Ka Jiis ietekmé tas, ja vairaki influenceri reklame vienu un to pasu produktu?
Domaju, ka vini grib tikai nopelnit.

27. Vai Jus sekojat ari citu jomu influenceriem, ne tikai skaitumkopsanas?
Aktieriem, ja tos var saukt par influenceriem.

Medijpratibas Iimena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera vestijjumiem, ieverojat, ka tie var but nesponsoreti vai

atzimeti ka sponsoréti?
Ja.
2. Péc kadiem faktoriem Jas to nosakat?

Varu atskirt, ka ir uzrakstits saturs. Influenceri visu laiku uzsver zimola nosaukumu, vél

piemin atlaizu kodus.

3. Vai Jis influenceru reklametos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmeém vai citiem faktoriem?
Ne.

4. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizet socialajos tiklos pieejamo saturu?

Man ir vienalga, es izlasu, bet neskiet svarigi analizét. Jutu, ja kaut kas nav labi.

5. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?

Ja ir kads forSs video, kapéc ne?

6. Vai parbaudat informacijas patiesumu, pirms dalaties talak?

Par pazudusiem suniem paskatos datumus. Man riebjas, ja kads dalas ar 2-3 gadus veciem

ierakstiem par pazudusiem dzivniekiem.

7. Vai Jius izglitojat savus lidzcilvékus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?

Izglitoju vecakus, ja redzu, ka vini dalas ar nepatiesu informaciju.
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8. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju socialajos
tiklos? (nedaliSanas talak, informacijas parbaude citos avotos, pazinoSana par

maldinoSu/viltus informaciju un tamlidzigas aktivitates)

Nedalos ar to, ignorgju.
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8. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Aliiksnes (26 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jus izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Katru dienu, dienas laika kopa sanak vid&ji 1h 30min.

2. Kadam mérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Lai apskatitos citu cilvéku bildes, vinu storijus.

3. Kas Jiis konkrétak interesé citu cilvéku bildes un Story?

Redzet, ko vini ikdiena dara, kas viniem jauns un interesants notiek.

4. Kads profila tips Jums ir — atvertais vai slegtais?

Atvertais.

5. Kadel sada izvele?

Jo man Tsti nav ko slépt.

6. Cik biezi pati publicéjat saturu?

Bildes ievietoju apm&ram vienu reizi meénesi.

7. Kadel tik reti ievietojat publikacijas?

Nezinu, 1sti nepatik likt bildes. Vairak patik skatities to, ko citi ievieto.
8. Ko Jis izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju?

Story funkciju.

9. Kadel?

Man patik, ka bildes pazid péc 24 stundam.

10. Ar kadu mérki Jas publicéjat saturu?

Bildes ievietoju tad, kad man ir iedvesma. Bet ta konkréta mérka nav. Ja uznemu kaut ko

interesantu, tad v€los ar to padalities.
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11. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?

Visbiezak public&ju paSportretus.

12. Kuru cilvéku aktivitatem visvairak sekojat Saja platforma?

Gimenes, draugu, pazinu, ka ar1 slavenu sportistu profiliem.

13. Vai Jiis médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jis nesekojat?

Ng, es ta nedaru, jo neuzskatu to par nepiecieSamu. Ja mani interes€tu tas, ko §1 persona

ievieto Instagram, tad piesekotu.

14. Vai Instagram ir Jiisu iecienitakais socialais tikls?
Ne.

15. Kurs ir Jusu iecienitakais soc. tikls?

Domaju, ka Facebook.

16. Kadel Jums Facebook patik labak par Instagram?

Sie socialie tikli ir lidzvertigi. Instagram var apskatit bildes un tas ir viegli saprotams, tatu

uzskatu, ka Facebook ir vairak ko darit. Ta teikt, vairak funkciju, ko izmantot.
17. Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs?

Ne€, nav neviens lietotdjs, kur§ mani iedvesmo. Varbiit paris sportisti iedvesmo sasniegt

labakus rezultatus biatlona.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijjumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jis sekojat (aptuveni)?
Varétu biit kadi 3 vai 4.
2. Kads ir Jusu mérkis, sekojot influenceru profiliem?

Vini interesanti sevi pasniedz un ir interesanti paklausities un paskatities no malas vinu

dzives.
3. Kuriem skaistumkopS$anas influenceriem Jiis sekojat?

Paulai Freimanei, Kristinei Danenbergsonei, Kristine Dzenite
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4. Kapec tiesi Siem? Vai Jiis apmierina vinu sniegtie vestijumi?

Man patik, ka Paula populariz€ aktivu dzivesveidu un mudina sekotajus izkusteties un pildit
dazadus vingrinagjumus. Ka arT vina reklamé tikai tos skaistumkop$anas produktus, Kurus
atzist par efektiviem. Abam Kristiném man vienkarsi patik skaistas bildes, ko vinas ievieto un

sabiedriba aktuali temati, par kuriem vinas runa savos profilos.

5. Cik svarigs Jums ir aréjais izskats?

Argjais izskats ir svarigs, taCu tas nav noteicosais.

6. Kada ir skaistumkopsanas produktu nozime Jiisu dzive?

Laba daudz nevajag.

7. Vai esat iegadajusies kadu produktu vai pakalpojumu, influenceru reklamas ietekme?
Ne.

8. Kadel izvairaties iegadaties influenceru reklametos produktus?

Jo influenceriem tiek labums no ta, ka vini reklamé produktu, bet ne visus piesaista $is

produkts, ka arT ne visiem tas der. Pa lielam neiespaidojos no $1 marketinga trika.

9. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos véstijumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

Cik dzirdets, tad lielakoties influenceri uzsver, ka vini nereklamé lietas, ko paSi neparbauda

un nav saistosas viniem. Tacu nesekoju tik daudz influenceriem, lai ieverotu, ka ir patiesiba.
10. Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?

Ne.

11. Péc Jisu domam, kadel] Jis neietekme influenceru paustais viedoklis?

Man pasai sava galva uz pleciem, es izlasu, ko vini raksta un apskatu, ko publicg, tatu manu

nostaju par kadu jautajumu tas nemaina.
12. Kas mudina Jis uzticéties influencerim, vai tiesi pretéji — veicina neuzticibu?

Neitrala ir mana attiecksme pret influenceriem. Nedomaju tik daudz par to, ko vini liek
Instagram. Ta ka neiespaidojos no vinu marketinga trikiem, vairak uzmanibu veltu vienkarsi
bildem ka tadam.
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13. Vai Jiis esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?
Ne.

14. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais véstijums ir apmaksats?
Nav 1sti svarigi.

15. Vai Jis piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Ja.

16. Vai esat kadreiz kaut ko laimé&jusi?

Diemzel neesmu.

17. Ka Jus ietekmé tas, ja vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu?
Neietekmg, bet interesanti ir paskatities to, ka vini to pasniedz, katrs nedaudz citadaka veida.
18. Vai Jis sekojat ari citu jomu influenceriem, ne tikai skaitumkopSanas?

Ja, Annijai Sabulei. Vinu varétu uzskatit par aktiva dzivesveida influenceri. V&l Laurim

Zalanam.
19. Vai Jums patik saturs, ko Sie influenceri ievieto Instagram platforma?

Ja, Anniju es pazistu personigi un vinai ir loti skaistas bildes. Lauris liek smiekligus video,

kas uzlabo manu dienu.

Medijpratibas limena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera vestijumiem, ievérojat, ka tie var biit nesponsoréti vai

atzimeéti ka sponsoréeti?
Vini parasti pazino vai tas ir Sponsorets vai nav sponsorets.
2. Vai to ir svarigi vai nesvarigi zinat?

Manu dzivi tas neiespaido, bet uzreiz ir saprotams, ja vin$ pasaka, ka tas ir sponsoréts, tad tas

influenceris ir sanémis kadu labumu no ta, ka ir reklaméjis noteikto produktu.

3. Vai Jis influenceru reklamétos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmeém vai citiem faktoriem?

109



Ng, jo nav bijusi veélme kaut ko iegadaties. Ja interesé kads cits produkts, ne influenceru
reklaméts, tad gan parbaudu lietotaju atsauksmes, lai zinatu, vai ir veérts pirkt konkréto

produktu.

4. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo saturu?
Manuprat, ir svarigi analizet saturu.

5. Kadas priekSrocibas sniedz satura analizéSana?

Analizgjot saturu, var saprast, kurs§ stasta patiesibu un kur§ né. Ta teikt, novértet, kam var

uztic€ties un kam nevar.

6. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?

Reti dalos ar informaciju.

7. Vai to parbaudat, pirms dalaties talak?

Reizém, bet biezak ar logisko domasanu méginu saprast, vai ta informacija ir ticama.

8. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?
Ne.
9. Kade] Jus to nedarat?

Nejitos tik kompetenta mediju satura analizg, jo pati vados peéc logiskas domasanas un to

citiem griiti iemacit.

10. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju

socialajos tiklos?

Nevajag dalities talak. Jau péc visraksta vai adreses nosaukuma var saprast, ka ta ir viltus vai

maldinoSa, tad uzreiz pat var nevert vala.
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9. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Rézeknes (25 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jiis izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Katru dienu. Apm&ram vienu lidz divas stundas.

2. Kadam meérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Instagram var uzzinat jaunu informaciju, var sazinaties ar citiem.

3. Kads profila tips Jums ir — atveértais vai slegtais?

Slegtais.

4. Kadel §ada izvele?

Pati velos izvéleties, kam laut aplikot manu saturu un kam nelaut.

5. Cik biezi pati publicgéjat saturu?

Apméram 2 I1dz 3 reizes ménesi. Nav vélmes biezak kaut ko publicét.
6. Ko Jus izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju?

Story.

7. Kadel?

Ta man &rtak, labak patik.

8. Ar kadu merki Jas publicéjat saturu?

Man patik paradit to, ko es ikdiena daru. Patik ar1 saglabat atminas no ipaSiem dzives

mirkliem.

9. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?

Pasportretus, dabas skatus.

10. Kuru cilvéku aktivitatem visvairak sekojat $aja platforma?

Draugu, pazinu publikacijam.
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9. Vai Jus médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jiuis nesekojat?
NE, es ta nedaru.

10. Vai Instagram ir Jisu iecienitakais socialais tikls?

Ja.

11. Kadel Sis socialais tikls Jums piesaista vairak ka citi?

Viss ir erti atrodams un parskatams, ka arf gadu gaita lietojot jau kluvis pierasts.

12. Vai Jis iedvesmo kads Instagram lietotajs?

Ne.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jiis sekojat (aptuveni)?

Kadiem desmit apmé&ram, varbit vairak.

2. Kads ir Jusu mérkis, sekojot influenceru profiliem?

VElos uzzinat par jaunam iesp&jam, pasakumiem vai jauniem produktiem.
3. Kuriem skaistumkopSanas influenceriem Jius sekojat?

Sekoju Ievai Florencei, pargjos nevaru atceréties Sobrid.

4. Ka Jus vertejat Ievas Florences publicétos veéstijumus?

Man patik, ka vina riipigi izvelas produktus, ko reklamét un to nedara tik bieZi. Vinas

reklamas vienmer tiek pasniegtas radosa veida un skaisti izskatas.

5. Vai Jus sekojat Siem influenceriem tadel, ka vini reklamé Jums interes¢joSus zimolus

vai tieSi otradi — izvelaties zimolu influencera reklamas ietekme?
Drizak, ka vini reklam& man interes€joSus zimolus.

6. Cik svarigs Jums ir arejais izskats?

Loti svarigs, ripgjos par savu izskatu un cenSos izskatities labi.

7. Kada ir skaistumkopsanas produktu nozime Jiisu dzive?

112



Velos, lai produkti, ko iegadajos, pilda savu funkciju un ir pieejami.

8. Vai esat iegadajies kadu produktu vai pakalpojumu, influenceru reklamas ietekme?
Ne.

9. Kadel to nedarat?

Es lietoju produktus, ko pati esmu jau parbaudijusi, vai tos, ko iesaki pazistami cilveki.

10. Kadel Jias vairak uzticaties pazinu ieteikumiem neka influenceru?

Man tas skiet realas atsauksmes, domaju, ka pazinas un draugi ieteiks to labako un efektivako.

Influenceri ieteiks to, par ko viniem tiks samaksats.

11. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot veéra publicétos veéstljumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

Ka kur§, manuprat, ir gan godigi, gan tadi, kas tikai reklame visu, ko viniem siita un pasi nav

IzZm&ginajusi to produktu.

12. Vai Jas vairak uzticétos influenceriem, kas ir produktu izméginajusi ilgaku laika

periodu?

Protams. Tad vismaz varétu redzet, vai ir notikuSas kadas izmainas. Reizém influenceri
reklamé tikko sanemtus sejas krémus, paSi uz sejas uzliku$i filtru. Sadu influenceru

atsauksmém 1sti nevar uzticéties.
13. Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?
Dalgji ja.

14. Kada zina Jus ietekméjaties?

Ja noskatos kadu live video un tiek runats par temam, kuras es lidz galam neparzinu, tad

uzzinu kaut ko jaunu un varu mainit savas domas, kliit zinosaka.
15. Kas mudina Jiis uzticéties influencerim, vai tieSi pretéji — veicina neuzticibu?

Uzticos tiem influenceriem, kuri paSi ikdiena izmanto reklamétos produktus un liek ari

sekotaju atsauksmes par produkta iedarbibu.

16. Vai Jus esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?

113



Domaju, ka né.

17. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais véstijums ir apmaksats?

Ja, es veletos to zinat.

18. Vai tas maina Jusu viedokli par pasu véstijjumu?

Ja, tas liek man Saubities, vai tas ir ticami un patiesi. Kritiskak skatos uz influencera postu.
19. Vai Jis piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Ja.

20. Vai esat kadreiz kaut ko laim&jusi?

VEl né, bet ceru kaut ko laimet.

21. Vai influenceru piedavatie atlaizu kodi veicina Jusu vélmi iegadaties produktu?
Ne.

22. Ka Jis ietekmé tas, ja vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu?
Pozitivi. Tas liek domat, ka tas tieSam ir labs un vértigs produkts.

23. Vai tas veicina Jisu vélmi iegadaties produktu?

Ja, jo es gribétu izme&ginat un zinat, vai produkts ir slavas verts.

Medijpratibas limena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera veéstljumiem, ieveérojat, ka tie var buit nesponsoreti vai
atziméeti ka sponsoréeti?

Ja.

2. Pec kadiem faktoriem Jiis to nosakat?

Ievéroju tad, kad vienlaicigi vienu un to pasu produktu reklamé vairaki influenceri, tad skiet,
ka ta ir sponsoréta reklama. V&l reiz€m virs influencera posta ir uzraksts "sponsored" vai

hastags ar vardu sadarbiba.

3. Vai Jis influenceru reklamétos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmeém vai citiem faktoriem?
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Ja, pirms kaut ko pérku, vienmeér izp€tu vert€jumu un citu lietotaju atsauksmes.
3. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo saturu?
Manuprat, tas ir loti svarigi.

4, Kadas prieksrocibas sniedz satura analizéSana?

Nereti saturs neatbilst realitatei, tas palidzetu cilvékiem saprast to robezu.

5. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?
Isti nav svarigi, bet reizém dalos.

6. Vai to parbaudat, pirms dalaties talak?

Ja kaut ko parpublic&ju, tad parbaudu vai ta ir patiesiba.

7. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?

Ne.

8. Kadel to izvelaties nedarit?

Neesmu pieversusi tam tik lielu uzmanibu.

9. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju socialajos

tiklos?

Nevajadzetu izplatit to talak.
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10. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Aliiksnes (22 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jus izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Instagram izmantoju katru dienu un pavadu aptuveni lidz stundai diena.
2. Kadam mérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Parsvara izmantoju Instagram, lai redz&tu radinieku, draugu un citu cilvéku, kam es sekoju,

jaunumus. Tapat ari es dalos ar saviem jaunumiem.

3. Kads profila tips Jums ir — atvertais vai slegtais?

Atverta tipa profils.

4. Kadel] §ada izvele?

Jo velos sekot aktivitatém sava profila, izmantojot Insight opciju.
5. Cik biezi pati publicéjat saturu?

Apméram reizel ménesi.

6. Kadel tik reti?

Trukst ideju interesantu foto veidoSanai, lieku tikai tadas bildes, kas loti patik.
7. Ko Jus izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju?

Feed funkciju.

8. Kadel?

Salidzinosi reti ievietoju bildes, tapec man patik, ka tur tas saglabajas uz visu laiku, nevis 24

stundam.
9. Ar kadu merki Jus publicéjat saturu?

Lai paraditu kadu butiskaku mirkli dzive, ko paSai vélak grib&tos apskatities, kad SkirstiSu

savu Instagram.
10. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?
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Vairak dabas skatus un dzivnieku foto, reizém foto no volejbola sacensibam.

11. Kuru cilvéku aktivitatem visvairak sekojat Saja platforma?

Draugu aktivitatém, jo karantinas laika nav iesp&jams tik biezi tikties ar viniem.

12. Vai Jiis médzat sekot lidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jis nesekojat?
Ja, reizém sanak.

13. Kadel nesekojat $SIm personam?

Ne viss, ko Sie cilveki public€, mani interes€. Ta es pati izvélos, kad redzet vinu saturu.
14. Vai Instagram ir Jusu iecienitakais socialais tikls?

Vismilakais socialais tikls man ir Facebook.

15. Kadel tiesi Facebook?

Jo tur notiek aktiva komunikacija ne tikai ar draugiem, bet arT ar gimenes locekliem.
12. Vai Jis iedvesmo kads Instagram lietotajs?

Ja, ir dazi, kuri iedvesmo.

13. Kuri tie ir un uz kadam darbibam iedvesmo?

@naskoties_zane ar briniskigam receptém, un @bresheppard ar savu stila izjitu un personigo

blogu.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jus sekojat (aptuveni)?
Lidz desmit, iesp&jams nedaudz vairak. Nesekoju loti plasam cilvéku lokam.
2. Kads ir Jusu merkis, sekojot influenceru profiliem?

Smelos idejas apgérbam, interesantam receptém. Sekoju Iidzi sporta aktualitatém. V&l man

patik uzzinat ieteikumus dzivei, lai to nesarezgitu.
3. Kuriem skaistumkop$anas influenceriem Jus sekojat?

Darta Anéevska, Monta Sofija, Bre Sheppard. Sis pirmas ienak prata.
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4. Kas Jums visvairak piesaista katra no $Sim influencerém?

Darta Ancevska péc profesijas ir kosmetologe, Iidz ar to daudz stasta par sejas adas kopSanu.
Nezinu 1sti vai Montu Sofiju var nosaukt par skaistumkopsanas influenceri, bet vina biezi vien
pastasta par Madara cometics. Bre Sheppard loti daudz var pastastit par labu un kvalitativu

skaistumkopS$anas lidzeklu iegadi pa 1etakam cenam.

5. Vai Jiis sekojat Siem influenceriem tadel, ka vini reklamé Jums interes€joSus zimolus

vai tieSi otradi — izvelaties zimolu influencera reklamas ietekme?

Sekoju tapéc, ka vini prot reklamét, jo ne visi sp&j labi pasniegt informaciju. Man labak patik

influencera komunikacija, ne pasa zimola, jo Skiet personiskaka.

6. Cik svarigs Jums ir arejais izskats?

Ja jaatbild biitu 10 ballu skala, tad 7.

7. Kada ir skaistumkopSanas produktu nozime Jisu dzive?

Salidzinosi maz lietoju skaistumkopsSanas produktus.

8. Vai esat iegadajies kadu produktu vai pakalpojumu, influenceru reklamas ietekmé?
Ja, sejas kopSanas un matu kopsanas lidzek]us.

9. Vai Sie produkti sniedza solito rezultatu?

Sejas kopSanas lidzekli sniedza solito rezultatu, man uzlabojas sejas ada, bet matu kopSanas

l1dzekli ne ar ko neatskiras no tiem, ko biju jau lietojusi ieprieks.

10. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos veéstijumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

Es teiktu 50/50. Grib&tos jau ticét visam, ko saka, bet es zinu, ka daudz kur ir maniga

informacija, lai pardotu produktus.

13. Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?
Reizém.

14. Ka Jus tas ietekme?

Tas mani motive sasniegt kaut ko tadu, ko es jau sen esmu velgjusies.
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15. Kas mudina Jiis uzticéties influencerim, vai tieSi pretéji — veicina neuzticibu?

Uzticéties mudina briva veida sarunas ar sekotajiem, kuras var just influencera personibu un

dzirdet atklatus viedoklus.

16. Vai Jis esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?
Ne.

17. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais véstijums ir apmaksats?
Ja, jo par labi apmaksatu reklamu var sastastit ne to vien.

18. Vai tas maina Jusu viedokli par pasu véstijjumu?

Ja, tas man liek veikt kartigaku produkta izpéti, lai dzird€tu ar1 produkta lietotaju atsauksmes,

ne tikai cilvéku, kuriem maksa teikt tikai to labako.

19. Vai Jis piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Ja.

20. Vai esat kadreiz kaut ko laim&jusi?

Neesmu.

21. Vai influenceru piedavatie atlaizu kodi veicina Jusu vélmi iegadaties produktu?

Ng€, ja mani neinteres€ produkts pats par sevi. Interes€joSam produktam gan veicinatu vélmi

nopirkt.

22. Ka Jus ietekme tas, ja vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu?
Pienemu, ka tas ir vinu darbs. Vairaki influenceri pienem vienu piedavajumu.

23. Vai Jius sekojat ari citu jomu influenceriem?

Ja.

24. Kuriem un kas Jiis piesaista Sajos influenceros?

Paula Birzniece, Agnija Grigule, Emilija Sama. Man patik paskatities dazadas bilZzu idejas un

smelos iedvesmu apgérbu kombinacijas. Visas Skiet jaukas sievietes.

Medijpratibas limena noveértéjums:
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1. Vai, sekojot influencera vestijumiem, ievérojat, ka tie var biit nesponsoréti vai

atzimeti ka sponsoréeti?

Ja, esmu pamanijusi.

2. Ko Jus domajat par sponsorétiem ierakstiem?

Gruati pateikt, biezi vien nemaz nelasu tos. Varbit neuzticéSanas ir iemesls tam.
3. Kapéc sponsoréti ieraksti veicina neuzticibu?

Man Skiet, ka tad uzreiz cilvéks pazaudé savu viedokli un vinam jasaka tikai pozitivas lietas.

Reti kurs influenceris atzistas, ja produkts 1steniba nav nemaz tik labs.

4, Vai Jis influenceru reklamétos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmeém vai citiem faktoriem?
Ja, protams. Vienmer paskatos atsauksmes. Negribas izt€rét naudu un vélak nozglot.
5. Cik, Juisuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo saturu?

Uzskatu, ka to darit nepiecieSams ikvienam.

6. Kadas priekSrocibas sniedz satura analizéSana?

Reizém Skiet, ka ir par daudz liekas informacijas, tas palidz to atsijat un redzet tikai to, ko

pasai gribas.

7. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?
Ja ir svariga informacija, tad ja. Tada, ko citiem vajadzetu izlasit.

8. Vai to parbaudat, pirms dalaties talak?

Censos dalities ar informaciju no oficialiem un parbauditiem avotiem.

9. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?

Reizém sanak izglitot vecmammu par to, ka dalas ar nepatiesam zinam, no nezinamiem

avotiem.

10. Vai Juas zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju

socialajos tiklos?
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Ja. Galvenais nedalities ar to talak un, ja kaut kas loti absurds, tad jazino par to.
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11. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Balviem (23 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jiis izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Izmantoju katru dienu un tas aiznem apméram 25 min.
2. Kadam mérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Lai gitu sev interes§josu infromaciju par pasaulé notickoSo, lai sekotu lidzi saviem

tuviniekiem, lai izzinatu jaunakos trendus.

3. Kads profila tips Jums ir — atvertais vai slegtais?

Slegtais.

4. Kadel] §ada izvele?

Nevélos, lai sveSinieki varétu apskatit manu galeriju un kur nu vél kaut ko ieckomentét.
5. Cik biezi pati publicéjat saturu?

Retak ka reizi meénest.

6. Kadel tik reti?

Neuzskatu, ka blitu nepiecieSams pasaulei vai pazinam izklastit informaciju, kas notiek mana

dzive. Ne par velti saka - mazak par tevi kads ko zinas, labak dzivosi.
7. Ko Jis izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju?

Story, jo tas man patik labak.

8. Kadel?

Tas ir redzams 24 stundas un tad paztd.

9. Ar kadu merki Jas publicéjat saturu?

Lai citiem paraditu biitiskus notikumus mana dzive, kad attiecigais bridis lika man justies
brivai, laimigai, kas atspogulojas bildeé, kura es no laimes staroju. Publicgju pozitivam
emocijam parpilditus momentus, nevis tadas bildes, kuras man neko neizsaka un kuras mani

neizraisa nostalgiju.
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10. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?

Mana galerija visvairak ir pasportreti un bildes ar draugiem.

11. Kuru cilvéku aktivitatem visvairak sekojat Saja platforma?

Draugu, pazinu.

12. Vai Jiis médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jiis nesekojat?
Ng, nesekoju.

13. Vai Instagram ir Jisu iecienitakais socialais tikls?

NE, kadreiz bija, bet vairs nav.

14. Kurs ir Jiisu iecienitakais socialais tikls Sobrid un kadel?

Tagad vairak laika pavadu Facebook, jo plasaks informacijas klasts par notikumiem ikdiena.
15. Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs?

Nav neviens tads.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jus sekojat (aptuveni)?

Kadiem tris.

2. Kads ir Jusu merkis, sekojot influenceru profiliem?

Velos izzinat veseliga uztura noslépumus, sekot 11dzi modes tendencém.
3. Kuriem skaistumkops$anas influenceriem Jis sekojat?

Nezinu vai Didrihsone ir skaistumkop$anas influencere, bet vina ir apgérbu trendu izdevéja.

Lai gan reizém pareklamé ar1 skaistumkosSanas produktus.
4. Ka Jus vertéjat §1s influenceres publikacijas?

Man patik, ka no vinas staro pozitiva energija, ko var redzet katra publikacija. Vinas saturs

liek pasmaidit.

5. Vai Jis sekojat Siem influenceriem tadel, ka vini reklamé Jums intereséjoSus zZimolus

vai tieSi otradi — izvélaties zimolu influencera reklamas ietekme?
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Sekoju tadel, ka influenceri reklam& man interes€joSu informaciju un zimolus.
6. Cik svarigs Jums ir aréjais izskats?

Argjais izskats nav noteicoSais, jo katrs esam citadaks, tatu cilvékam ir jaievéro higiénas

paradumi un ir jabut koptam izskatam.
7. Kada ir skaistumkopSanas produktu nozime Jiisu dzive?

SkaistumkopSanas produktu izvéle man nav loti bitiska, varu iztikt bez tada ka tonala kréma,
konsilera, vaigu sartuma. Galvenais, lai ir kermena kopSanas krémi, duSas Zeleja, matu

Sampiins un balzams, un uzacu ggls vai zimulis.
8. Vai esat iegadajies kadu produktu vai pakalpojumu, influenceru reklamas ietekme?

Neesmu, jo labak eju uz individalu konsultaciju pie specialista, kur§ iesaka krémus man
attiecigajam sejas adas tipam, neka mainu simts un vienu krému péc influenceru domam, kas

vinam pasam tik vislabak.

9. Ko Jus domajat par cilvekiem, kuri labak uzticas influencera, nevis specialista

ieteikumiem?

Ja influencerim ir grads attiecigaja sfera, tad var ar vinam uzticeties, bet domaju, ka labak
samaksat nedaudz vairak un doties pie reala specialista, kurs izzinas un palidz€s tiesi konkréta
cilvéka gadijumam. Parsvara jau Instagram influenceres nav specialistes un vienkarsi

pareklamé to, par ko sanem naudu.

10. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos véstijumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

50 uz 50. Jo lielaka uzticiba influencerim, jo tu vairak vinam tic€si. Ja biis Saubas, tad jebkura
bridi var paSam infuencerim personigi uzjautat, kads ir efekts un vai tam var ticét, vai pats ir

tadu lietojis.

11. Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?

Reizeém, atkariba no ta, cik atklati un ticami par to runa no savas pieredzes.

12. Kas mudina Jus uzticéties influencerim, vai tiesi pretéji — veicina neuzticibu?

Acis, smaids, respektivi mimika un runas stils, cik brivi vai samaksloti influenceris runa. No

ta saprotu, vai var uzticeties vai né.
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13. Vai Jiis esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?

Ne.

14. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais véstijums ir apmaksats?

Ne.

15. Kapéc Jums tas nav svarigi?

Jo mani tas 1sti neietekmé.

16. Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Reizém ja, bet neesmu neko laim&jusi.

17. Vai influenceru piedavatie atlaizu kodi veicina Jusu vélmi iegadaties produktu?

Reizém rodas motivacija kaut ko nopirkt, bet tik pat atri pazud. Bet nevaru noliegt, ka atlaides

prata veicina domu par to, ka man vajag to produktu, lai gan Tsteniba nevajag.
18. Ka Jis ietekmé tas, ja vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu?

Tas produkts mani sak ieinteres€t un saku pati interneta resursos parliecinaties par produkta
infromaciju, piesekoju produkta majaslapai un pacekoju pieejamo informaciju, jo varbiit

izradas, ka produkts tiesam ir naudas verts.

19. Vai Jis sekojat ari citu jomu influenceriem?

Ja, Paulai Freimanei un StarFM vaditajai Maijai Rozitei.
24. Kas Jums patik Sajas influencerés?

Paula Freimane mani aizrauj ar savu aktivo dzivesveidu. Maija ar savam interesantajam

fotografijam. Abas influenceres ir loti skaistas, man patik sekot vinu publikacijam.

Medijpratibas limena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera vestijumiem, ievérojat, ka tie var biit nesponsoréti vai

atziméeti ka sponsoréeti?
Neesmu tam pieversusi uzmanibu, taja neiedzilinos.

2. Vai Jis influenceru reklamétos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmém vai citiem faktoriem?
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Ja produkts mani uzrauna, tad ja, pieméram, CBD ellu.

3. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo saturu?
Svarigi, jo ir jazina preces efektivitate un iedarbiba.

4. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?
Ja, ja tas man personigi Skiet svarigi, tad es dalos arT ar citiem.

5. Vai to parbaudat, pirms dalaties talak?

Ne.

6. Kadel to nedarat?

Nezinu, varbiit tik loti neiedzilinos un skiet, ka ta ir patiesiba. Protams, ja izraditos, ka esmu

kaut ko nepatiesu parpublic&jusi, tad iznemtu lauka.

7. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?
Ne.

8. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju socialajos

tiklos?

Es vienkarsi nedalos ar informaciju, ja ta skiet maldinosa.

126



12. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Jelgavas (24 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jiis izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Katru dienu, diena kada 1 stunda.

2. Kadam meérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Parsvara izklaidei, tados mirklos, kad nav ko darit.

3. Kads profila tips Jums ir — atveértais vai slegtais?

Slegtais.

4. Kadel §ada izvele?

Negribu, lai pieseko visadi reklamu profili vai cilvéki, kurus negribu redzet sava sekotaju

loka.

5. Cik biezi pati publicgéjat saturu?

Retak ka reizi ménesT.

6. Kadel tik reti ievietojat publikacijas?

Negribu publicét visu péc kartas. Public€ju tikai to, ko tieSam uzskatu par vajadzigu.
7. Ko Jis izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju?

Feed.

8. Kadel?

Man patik, ka bildes izskatas kopuma. Patik piedomat, ko likt nakamo, lai Feed vizuali skaisti

1zskatas. Story lieku diezgan reti.
9. Ar kadu mérki Jus publicéjat saturu?

Lai citiem paraditu to, ko daru ikdiena vai arT mirklus, kas man pasSai Skiet loti svarigi sava

dzive.
10. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?
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Pasportretus un foto ar draugiem.

11. Kuru cilvéku aktivitatem visvairak sekojat Saja platforma?

Gimenes, draugu, pazinu un slavenibu profiliem.

12. Vai Jiis médzat sekot lidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jis nesekojat?
Ja.

13. Kadel Jis izvelaties nesekot STm personam?

Nav interesanti Siem cilvékiem sekot ikdiena vai arT vini parak reti publicg bildes. Tad var pa

retam uzmekl&t profilu un paskatities, vai ir kaut kas jauns.
14. Vai Instagram ir Jusu iecienttakais socialais tikls?

Ja.

15. Kas Jums §aja socialaja tikla piesaista vairak ka citos?

Cilveki biezak publicé savu dzivi un notikumus, neka citos socialajos tiklos. Bet noteikti

neizmantoju Instagram komunikacijai.

16. Kuru socialo tiklu Jus izmantojat komunikacijai?
Facebook, tas Skiet piemé&rotaks.

17. Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs?

NEg, tadu nav. Ir vairaki cilveki, kuriem ir interesanti sekot, bet vini neiedvesmo uz globalam

lietam, varbiit dazreiz uz kadiem sitkumiem.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijjumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jis sekojat (aptuveni)?
Kadiem 12 aptuveni.

2. Kads ir Jusu mérkis, sekojot influenceru profiliem?
Ir interesanti sekot vinu dzivém un tam, ko liek ikdiena.

3. Kuriem skaistumkopSanas influenceriem Jis sekojat?
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Sekoju daziem manikiru saloniem, bet tikai tapéc, lai skatitos dizainus. Ka art cilvekiem, kuri

dazreiz kaut ko iesaka, no skaistumkopSanas produktiem, saviem favoritiem.
4. Kas ir Sie cilveki?

Emilija Sama jeb Sudrabkaija, Sintija Vizule.

5. Vai Jius apmierina So influenceru sniegtie vestijjumi?

Ja, pieméram, Sintija ir specialiste sava joma un es vinas ieteikumiem uzticos. Pieméram,
dazadiem make-up padomiem. Emilija liek skaistas bildes un parada, ka tas tiek uznemtas,

kas ir interesanti. Vina runa ar1 par globalam t€mam, patik, ka izglito savus sekotajus.

6. Vai Jums ir svarigi, lai influenceris runa arl par citam temam, ne tikai savas

specialitates?

Ja, tas ir svarigi. Viniem ir balss un plass sekotaju skaits, lai to izmantotu. Ja influenceris prot

radit pozitivo un izglitot citus, ta jau ir vertiba.

7. Vai Jus sekojat Siem influenceriem tadel, ka vini reklamé Jums intereséjoSus zimolus

vai tieSi otradi — izvelaties zimolu influencera reklamas ietekmée?
Tapec, ka reklamé interes€joSus zimolus.
8. Cik svarigs Jums ir arejais izskats?

Ir svarigs, bet reti kad lietoju dekorativo kosmétiku. Bet noteikti lietoju skaistumkopSanas

produktus.

7. Vai esat iegadajusies kadu skaistumkopSanas produktu, influenceru reklamas

ietekme?

Ja, paris reizes, bet tikai tad, ja patiesam interese.

8. Vai iegadatie produkti sniedza solito rezultatu?

Ja, biju iegadajusies gan sejas masku, gan krému. Bija labi rezultati.

9. Vai Jus atkartoti iegadasieties kaut ko $1s influenceres ieteikuma iespaida?
Ja kaut kas atkal ieinteres€s, tad ja. Vismaz jau ir bijusi pieredze.

10. Cik godigi, Juasuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos véstijumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?
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Uzskatu, ka tie kuriem es sekoju, ir godigi.

11. Vai Jiis ietekmgéjaties no influencera pausta viedokla?

Ne 1pasi.

12. Kas mudina Jiis uzticéties influencerim, vai tieSi pretéji — veicina neuzticibu?

Uzticibu veicina labas atsauksmes. Ja man draudzene iesaka kadu influenceri, kurai pati

uzticas un saka, ka publicg interesantu saturu, tad es piesekoju.

13. Vai Jiis esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?
Ne.

14. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais vestijums ir apmaksats?

Ja, jo varbiit vini nesaka taisnibu un produkts nav tik labs, ka par to stasta. Vai vini pasi netic

tam, ko runa.
15. Vai Jiusu domas mainas, ja atklajat, ka influencera veéstijums ir apmaksats?

Ja uzreiz nezinu un tas atklajas, tad ja. Tad Skiet, ka kaut ko slépj un mégina ieteikt ka no

sevis pasas, kaut gan jasaka tas, par ko maksa.

16. Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Loti reti, bet neesmu neko laimgjusi.

17. Ka Jus ietekme tas, ja vairaki influenceri reklame vienu un to pasu produktu?
Ja reklama nav apmaksata, tad iesp&jams produkts ir tieSam labs.

18. Ja tomer ir reklama ir apmaksata, ko tad Jis domajat?

Tad uznémums var daudz samaksat vairakiem influenceriem, lai reklamé ne tik labu

produktu.

19. Vai Jis sekojat ari citu jomu influenceriem, ne tikai skaitumkopSanas?
Ja.

20. Kuriem vél influenceriem Jis sekojat?

Ievai Ciprusei, Laurai Grévinai, gan jau vél kadam.
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21. Vai Jums patik saturs, ko §is influenceres ievieto Instagram platforma?

Ja, §is sievietes liek interesantu saturu. Ievas teksti ir kaut kas no citas pasaules un Laurai ir

loti forSs, pozitivs skattfjums uz dzivi, ka arT laba humora izjuta.

Medijpratibas limena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera vestijumiem, ievérojat, ka tie var biit nesponsoréti vai

atzimeéti ka sponsoréeti?

Parasti var atskirt.

2. Ka Jus to atSkirat?

Tas, kas nav sponsoréts ir pasniegts daudz vienkarsak.

3. Vai Jis influenceru reklamétos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmeém vai citiem faktoriem?
Ja, lasu citu lietotaju atsauksmes.

4. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizet socialajos tiklos pieejamo saturu?

Ir svarigi.

5. Kadas priekSrocibas sniedz satura analizéSana?

Tad cilvéku nevar piemanit.

6. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?

Ne.

7. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespejam?

Ne.

8. Kadel Jis to nedarat?

Nezinu, nav 1sti bijusi saskarsme ar tadiem briziem, kad izglitot.

9. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldino$u vai viltus informaciju socialajos

tiklos?
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Pazinoju par maldinasanu, ja tas tieSam var kaut ka ietekmét citu cilvéku dzivi.
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13. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Rigas (20 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jiis izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?

Instagram paskatos katru dienu. Katru dienu laiks ir atSkirigs, atkarigs no ta, ko pati daru.

Reizém 20 minttes, reizém divas stundas. Ka vidéjo ming&su stundu.
2. Kadam meérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Lai apskatitos, ko public€é mani draugi un gimene. Reizém izmantoju, lai pati ievietotu kadu

bildi.

3. Kads profila tips Jums ir — atvértais vai slégtais?
Atvertais.

4. Kadel] §ada izvele?

Nezinu, man nav 1pasi svarigi, kas apskatas manas bildes. Reiz€m var sanemt vairak "like", ja

manas bildes paradas arT nepazistamiem cilvékiem.
5. Vai Jums ir svarigs "'patik'' atzimju daudzums zem publikacijam?

Ja, es domaju, ka daudziem tas ir svarigi. Tad var saprast vai bilde bijusi loti laba vai

viduvgja.

6. Cik biezi pati publicéjat saturu?

Apmeéram reizi divas nedélas, Story biezak.

7. Kas Jus mudina tik bieZi ievietot publikacijas?

Man patik domat bilzu idejas, izpildit tas un ievietot Instagram. FotograféSana ir mana

aizrauSanas. Gribu, lai citi noverte to, par ko man pasSai prieks.
8. Ko Jiis izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju?
Story.

9. Kadel?
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Tur var likt daudz bildes un pazud péc diennakts. Ja liecku sava Instagram profila, bildes ir

pardomatas un es jau ieprieks saplanoju to, ko likt, lai izskatas saskanigi.
10. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?

Dzives skatus. Man visvairak patik iet pa ielu un fotografét majas, cilveékus, dabu. To art

ielieku.

11. Kuru cilvéku aktivitatéem visvairak sekojat $aja platforma?

Draugiem un gimenei, vél citiem fotografiem, no kuriem macos uznemt labakas bildes.
12. Vai Jus médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jius nesekojat?
Ne.

13. Vai Instagram ir Jusu iecienttakais socialais tikls?

Ja.

14. Kas Jums Saja socialaja tikla piesaista vairak ka citos?

Man patik, ka viss fokuss ir uz bildém. Tas man sirdijs vistuvakais, tapéc Instagram vislabak

patik no visiem socialajiem tikliem, tur es smelos iedvesmu un giistu pozitivas emocijas.
15. Vai Jus iedvesmo kads Instagram lietotajs?
Ja, fotografi, kuri caur bildém prot sniegt sajttas.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jis sekojat (aptuveni)?
Lidz 20, ja slavenibas arT var uzskatit par influenceriem.
2. Kads ir Jusu mérkis, sekojot influenceru profiliem?

Man patik redzet kreativus veidus, ka vini pasniedz reklamg&jamo produktu. Patik tas gaiSums,

kas nak no influenceriem, kuriem es sekoju.
3. Kuriem skaistumkops$anas influenceriem Jis sekojat?

Parsvara arzemju. No tiem man milakie — Lauren Giraldo, Shani Grimmond, Hyram. Ja no

Latvijas influenceriem, tad milakie ir Kristine Danenbergsone un Paula Freimane.
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4. Vai Jus apmierina $o influenceru sniegtie véstijumi?

Ja, jo es visiem Siem influenceriem sekoju jau ilgu laiku. Vismaz paris gadus. Cik loti vinu

publikacijas priec€ja ieprieks, tik loti ar1 tagad.

5. Vai Jiis sekojat Siem influenceriem tadel, ka vini reklamé Jums intereséjoSus zimolus

vai tieSi otradi — izvelaties zimolu influencera reklamas ietekmée?
Izvélos zZimolu influencera ietekmég, ja redzu, ka tas tieSam palidz.

6. Kadus skaistumkopSanas produktus Jis esat iegadajusies, influenceru reklamas

ietekme?
Oridinary produkciju. To ieteica Hyram, kurs ir skaistumkopsanas specialists.
7. Vai $1 produktu linija sniedza solito rezultatu?

Ja, mana sejas ada ir krietni uzlabojusies. Produktus lietoju katru dienu un tie ir izdeviga cena.

Apméram pieci, sesi eiro par labu produktu.
8. Vai Jis esat iegadajusies kaut ko latvieSu influenceru reklamas iespaida?

N&. Gribgju kaut kad paméginat CBD ellu, lai samazinatu stresu, bet tad tas reklamas jau

palika tik daudz, ka man $is produkts apnika bez iegadasanas.
9. Ko Jus domajat par to, ja vairaki influenceri reklamé vienu produktu?

Domaju, ka uznémums raksta visiem influenceriem péc kartas. Man nepatik, ja visi reklamé
vienu produktu, par ko viniem samakasa, lai saka tikai pozitivas lietas. Lai uznémums labak
izvelas piemérotako influenceri, kura sekotaji saviem draugiem ieteiks produktu vélak, ja tas

biis sevi pieradijis.

10. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot veéra publiceétos veéstijumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

Tie, kuriem es sekoju jau paris gadus, gandriz 100% varu teikt, ka godigi un uzticami. Pargjie

nu ta, gan jau ir tadi, kas dzenas tikai p€c naudas un ir vienalga par sekotajiem.
11. Vai Jus ietekmgejaties no influencera pausta viedokla?

Reizé€m. Protams, pati izvert€ju informaciju, ko influenceri sniedz, bet melotu, ja teiktu, ka

nemaz neietekmeéjos.
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12. Kas mudina Jiis uzticéties influencerim, vai tieSi pretéji — veicina neuzticibu?

Manu uzticibu var iegtt influenceri, kuri ir godigi. Ja kludas, tad atvainojas un izskaidro

situaciju, nevis slépjas un gaida, kad viss norims.
13. Vai Jis esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?

Isti n&. Vienigi influencere Lauren Giraldo, kurai sekoju, vienmér ir bijusi pozitiva un censas
piekopt less waste dzivesveidu, tacu taja pasa laika pienem sadarbibu ar galas izstradajumu

uznémumu. Tas atstaja nepatikamu p&cgarsu, tacu turpinu sekot $ai influencerei.
14. Vai Jusu domas par So influenceri ir mainijusas?

Nedaudz. Tagad kritiskak vert&ju vinas darbibas, jo vina ta ar1 sekotajiem neko neizskaidroja

par So sadarbibu. Kad lasiju komentarus, gandriz visi sekotaji bija sasutusi par So gajienu.
15. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais vestijums ir apmaksats?

Noteikti v€los to zinat. Vairak uzticgsos influencera godigam viedoklim no sirds, nevis tam,

par ko samaksa.

16. Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Gandriz nekad, jo neticu, ka kadreiz laimé$u kaut ko.

17. Vai Jus sekojat ari citu jomu influenceriem, ne tikai skaitumkopSanas?
Ja.

18. Kuriem vél influenceriem Jiis sekojat?

Emma Chamberalain, Andera Russett, Tessa Brooks un citiem. Parsvara tie ir Youtube satura

veidotaji.
19. Vai Jums patik saturs, ko Sie influenceri ievieto Instagram platforma?

Ja, jo vinas ir pozitivas meitenes un vinu Instagram saturs uzladé mani ar pozitivu energiju.
Emma ir loti patiesa, nebaidas publicét bildes, kad jiitas slikti, kad vinas seja nav taja labakaja

stavokli, kad jiitas depresiva. Tad es sava zina varu justies saprasta.

20. Vai Jums ir svarigi, lai influenceris rada ar1 ne tos patikamakos dzives mirklus?
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Ja, tas man liek vairak uzticéties. Uzreiz Skiet, ka es So cilvéku labak pazistu. Pieméram,
draugiem es uzticos, un, ja influenceris man Skiet ka draugs, lielaka iespgja, ka es vairak

uzticesos.

Medijpratibas limena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera véstijumiem, ievérojat, ka tie var biit nesponsoréti vai

atzimeti ka sponsoréti?
Ja, parasti ir hashtag ar vardu sadarbiba.

2. Vai Jus influenceru reklamétos produktus parbaudat arf citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmém vai citiem faktoriem?

Ja, paskatos, kads produktam vert€jums, ko citi par to saka.

3. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo saturu?

Manuprat, diezgan svarigi, ja daudz uzturies interneta.

4. Kadas priekSrocibas sniedz satura analizéSana?

Mazaka iesp&ja sevi nostadit mulka loma, uzticoties nepatiesai informacijai un to stastot talak.
5. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?

Ka kuro reizi. Loti maz dalos ar informaciju, tikai tad, ja tieSam Skiet, ka jaspiez "Share" poga.

6. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?

Ja, reizém uzrakstu draugiem, kas dalas ar mulkibam. Ir gadijusas asakas diskusijas, kuras

cilvéks neredz problému.

7. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju socialajos

tiklos?

Ja, galvenais nedalities talak.
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14. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Valmieras (19 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jiis izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Katru dienu. Kopa kadu stundu diena, ik pa laikam atajunojot lapu.
2. Kadam meérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Visbiezak tad, kad nav ko darit, lai paskatitos, ko citi dara. Ja man ir visadas lietas pa dienu

jadara, reizém sanak tikai vakara paskatities jaunumus.

3. Kads profila tips Jums ir — atvértais vai slégtais?

Slegtais.

4. Kadel §ada izvele?

Man patik izvéleties, kuri cilvéki var redz&t manas bildes un kuri né.

5. Cik biezi pati publicgéjat saturu?

Reizi ménesi vai retak.

6. Kadel tik reti ievietojat publikacijas?

Man nav tik daudz labu bilzu, ko uzskatu par Instagram vertam.

7. Kas Jums skaitas Instagram vertas bildes?

Bildei jabiit kvalitativai un man jaizskatas labi. Negribu likt tadas nekadas bildes.
8. Ko Jus izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju?

Feed.

9. Kadel?

Ta ka tik reti lieku bildes, v€los, lai tas glabajas vienkopus, nevis paziid nakamaja diena.
10. Ar kadu merki Jas publicéjat saturu?

Lai paraditu, kas man forSs dziveé notiek vai ka es izskatos, ja esmu sapucgjusies.
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11. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?

Pasportretus vai tadas bildes, kas man liek atceréties patikamus mirklus, piem&ram, ar gimeni.
12. Kuru cilvéku aktivitatem visvairak sekojat Saja platforma?

Draugiem un slavenibam.

13. Vai Jiis médzat sekot lidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jiis nesekojat?
Reti.

14. Kadel Jus izvelaties nesekot SIm personam?

Pieméram, ja man ar to cilvéku vairs nav tik labas attiecibas, es vinam nesekoju, bet tapat

gribu apskatities, ka Sim cilvekam dzive iet.

15. Vai Instagram ir Jusu iecienttakais socialais tikls?

Ja.

16. Kas Jums §aja socialaja tikla piesaista vairak ka citos?

Tas, ka ir liela aktivitate. Katru reizi atjaunojot lapu, kads biis ielicis jaunu bildi. Instagram

nekad nav garlaicigi.
17. Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs?
Nav konkré€ts lietotajs, bet iedvesmo bilzu apraksti, ko ik pa laikam redzu.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijjumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jis sekojat (aptuveni)?
No 10 Iidz 20.
2. Kads ir Jusu merkis, sekojot influenceru profiliem?

Uzzinat par jaunumiem, jo parasti influenceri ir tie, kas runa par svarigam témam, kuras ir

aktualas.
3. Kuriem skaistumkops$anas influenceriem Jis sekojat?
Kristinei Dzenitei, Kristinei Danenbergsonei, Elinai Didrihsonei.

4. Kas Jums patik Sajas influenceres?
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Man patik skatities vinu saturu. Kristinei Dzenitei sekoju, jo vinai ir dvini un man patik
skatities, ka viniem iet ikdiena. Vina biezi vien arT iesaka forSas lietas, ko pati izmanto. Ar1
otrai Kristinei ir bérni, divas meitinas, man patik skatities pozitivos video, ko vina liek. Art
par skaistumkopSanas produktiem vina detalizeti izstasta, kas ko dara un vai ir jega iegadaties.

Elina vairak runa par modi un apgérbu kombinés$anu, bet reizém ieliek make-up pamacibas.
6. Vai Jiis apmierina $o influenceru sniegtie vestijumi?

Ja, vinas runa par témam, kas ir svarigas. Vinas atklati runa par savam izjiitam un veidiem, ka

justies labak.

7. Vai Jus sekojat Siem influenceriem tadel, ka vini reklamé Jums interes¢joSus zimolus

vai tieSi otradi — izvélaties zimolu influencera reklamas ietekmée?

Neesmu neko iegadajusies, bet teikSu, ka izveletos zimolu influencera godigas reklamas

ietekmge.
8. Kapéc neko neesat iegadajusies no influenceru reklamétajiem produktiem?

Man patik paSai iet un uz vietas pétit produktus, to sastavu. Izméginat testerus, lai zinu, ka

naudu neizteresu velti. Tas, ja man pasaka, ka produkts ir labs, nenozimg, ka tas derés man.
9. Cik svarigs Jums ir ar€jais izskats?

Diezgan svarigs, man patik izskatities labi, jo tad arT labi jitos. Ja man nepatiks, ka es

izskatos, par to domasu un nespesu biit atverta.

10. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos veéstijumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?
Ka kurS. Parsvara jau vini to dara, lai pelnitu iztiku, tap&c nevar akli uztic€ties visam, ko saka.
11. Vai Jus ietekmgejaties no influencera pausta viedokla?

Tad, ja es par kadu t€emu mazak zinu, un influenceris par to sniedz plasSu informaciju. Tas

maina manu viedokli, jo es uzzinu vairak.
12. Kas mudina Jis uzticéties influencerim, vai tiesi pretéji — veicina neuzticibu?

Uzticos tadiem influenceriem, kuri spg bt atklati savas auditorijas prieksa, nevis télot

perfekto dzivi, kura nav skumju momentu.
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13. Vai Jiis esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?
Ne.
14. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais véstijjums ir apmaksats?

Ja, man Skiet, to zinat ir svarigi visiem, kuri apsver kaut ko iegadaties no influencera

reklamétajiem produktiem.

15. Vai Jiusu domas mainas, ja atklajat, ka influencera vestijums ir apmaksats?
Ja, tad influencera teiktais vairs nav tikai vina paSa viedoklis.

16. Vai Jis piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Ne.

17. Ka Jus ietekme tas, ja vairaki influenceri reklame vienu un to pasSu produktu?

Apnik skatities vienu un to pasu. Domaju, ka cilvékus tas tiesi atbaida no produkta, ja parak

daudz visur redz.

18. Vai Jiis sekojat ar1 citu jomu influenceriem, ne tikai skaitumkopSanas?
Ja.

20. Kuriem vél influenceriem Jiis sekojat?

Tiem, kuri ievieto ar humoru saistitus ierakstus. Pieméram, Renars Zeltins, Lauris Zalans.

Isak sakot, viriesi, kuriem sanak biit smiekligiem.

Medijpratibas limena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera vestijumiem, ievérojat, ka tie var biit nesponsoréti vai

atziméeti ka sponsoréeti?
Ja.
2. Ka Jis to atSkirat?

Ja ieraksts ir sponsoréts, tad produktam bis uzskaititas tikai labas lietas. Par negativo nebiis

minéts nekas.

3. Vai Jis influenceru reklamétos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmém vai citiem faktoriem?
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Ja. Visbiezak skatos Youtube video, kur Sie produkti tick paraditi un izm&ginati.
4. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizét socialajos tiklos pieejamo saturu?
Domaju, ka ir svarigi.

5. Kadas prieksrocibas sniedz satura analizéSana?

Ja runajam par influenceru satura analiz€Sanu, tad var saprast, kurs ir godigs un kurs nav. Tad

cilvéki var zinat, kuram influencerim uzticéties.
6. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?
Ne 1sti.

7. Vai Jus izglitojat savus Iidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?
Isti nav sanacis. Vienigi vecvecakiem esmu apmacijusi, kur labak lasit zinas un jaunumus.

8. Vai Juis zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju socialajos

tiklos?

Ja, pazinoju par nepatiesu informaciju un reiz€m pat atsekoju draugiem, kas ar to dalas.
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15. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Aliiksnes (21 gads)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jus izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Ka kuro reizi. Izmantoju katru dienu, no pusstundas Iidz divam stundam.
2. Kadam mérkim Jus izmantojat So socialo tiklu?

Lai izklaid€tu sevi.

3. Kads profila tips Jums ir — atveértais vai slegtais?

Atvertais.

4. Kadel] §ada izvele?

Nezinu, pat 1sti nekad neesmu apsverusi slégto profilu.

5. Cik biezi pati publicéjat saturu?

Gandriz katru dienu ielieku kadu Story.

6. Kas Jiis mudina tik bieZi ievietot publikacijas?

Es Instagram neuztveru tik nopietni, lieku daZzadas bildes no savas ikdienas, pat ne tik

glaimojoSas.
7. Kapéc Jus biezak izmantojat Story funkciju, nevis Feed?

Jo tas bildes paziid péc 24 stundam. Ja es visas saglabatu sava profila, tie biitu vairaki tukstosi

foto.

8. Ar kadu mérki Jus publicéjat saturu?

Lai dalitos ar emocijam, interesantiem ikdienas stkumiem.
9. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?

Savu kaki un suni visbiezak publicgju. Sekotajiem gan jau tas ir apnicis, bet tas mani dara

priecigu.

10. Kuru cilvéku aktivitatém visvairak sekojat Instagram platforma?
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Draugiem.

11. Vai Jiis médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jiis nesekojat?
Ne.

12. Vai Instagram ir Jisu iecienitakais socialais tikls?

Ja.

13. Kas Jums $aja socialaja tikla piesaista vairak ka citos?

Instagram ir loti vienkarSs. Tur ir paris darbibas, ieliec bildi, ickomenté kaut ko vai uzspied

"like". Var piedalities aptaujas, tas arT man patik, jo uzreiz var redz€t balsojuma rezultatus.
14. Vai Jiis iedvesmo kads Instagram lietotajs?
Mani draugi. Ja es redzu, ka vini dara kaut ko for§u, man ari gribas.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijumiem:

1. Cik daudz influenceriem Jiis sekojat (aptuveni)?

Pieciem, iesp&jams vairak.

2. Kads ir Jusu mérkis, sekojot influenceru profiliem?

Macitties labak izskatities, skaistak uzkrasoties, izmantot labakus produktus.
3. Kuriem skaistumkopSanas influenceriem Jius sekojat?

Vieniga Sobrid prata ienak Sudrabkaija jeb Emilija Sama.

4, Vai Jus apmierina §1s influenceres sniegtie véstijumi?

Ja, vina Skiet loti jauka. Nav tada, ka citas influenceres, kuram deguns ir makonos. Emilija

savus sekotajus uztver ka draugus un ir atklata par ieksgjam izjutam.

5. Vai Jis sekojat Siem influenceriem tadel, ka vini reklamé Jums intereséjoSus zimolus

vai tieSi otradi — izvelaties zimolu influencera reklamas ietekme?
Uzklausu influenceru ieteikumus, par labiem zZimoliem.

6. Cik svarigs Jums ir arejais izskats?
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Ka jau visiem, man patik labi izskatities. Protams, tas nav galvenais, bet tas palidz justies

pasparliecinatakai.

7. Vai esat iegadajusies kaut ko, influenceru reklamas ietekme?

Ja. Kristine Dzentite ieteica Nature Box Sampiuinziepes, tas nesen iegadajos.
8. Vai S§is produkts sniedza solito rezultatu?

Nu ta, 1sti Iidz galam nepatika, jo Skita ka matus mazgat ar ziepém un palika tadi sausi. Ari

mazgasana ir daudz griitaka ka ar parasto Sampiinu.

9. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos véstiljumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

Domaju, ka godigi, lai nepazaud@tu sekotajus un sanemtu atlidzibu no sadarbibam. Tas ir vinu

darbs un es ceru, ka vinas to veic kartigi.
10. Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?

Ja jau esmu iegadajusies produktus, tad jau jasaka, ka ja. Ir ietekm&usas mani aiziet un

iegadaties kadu produktu.
11. Kas Jus mudina uzticéties influencerim, vai tieSi pretéji — veicina neuzticibu?

Tas, kads pats cilveks ir. Ja es caur saturu redzu, ka cilveks ir sirsnigs, tad lielaka iesp€ja, ka

uzticesos teiktajam.

12. Vai Jus esat saskarusies ar maldinoSiem véstijumiem no influenceru puses?
Nedomaju, ka esmu.

13. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais véstijums ir apmaksats?

Ja, patik zinat, ja ta ir sadarbiba vai tas ir influencera labas gribas ieteikums.

14. Vai Jiisu domas mainas, ja atklajat, ka influencera véstijums ir apmaksats?

Ja influenceris to m&gina slépt, tad noteikti. Ja pati ieprieks neesmu sapratusi, tad ne Tsti.
15. Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

NE, jo vienmér daudz noteikumi jaizpilda un man negribas tik daudz laika terét, lai tapat neko

nelaimétu.
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16. Ka Jus ietekme tas, ja vairaki influenceri reklamé vienu un to pasu produktu?
Ir divi varianti — vai nu produkts ir loti labs, vai tas ir slikts un to mégina nopardot.

Medijpratibas Iimena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera vestijumiem, ievérojat, ka tie var biit nesponsoréti vai

atzimeti ka sponsoréti?
Ja.
2. Ka Jus to atSkirat?

P&c veida, ka influenceris to pasniedz. Ja ta nav sadarbiba, tad influenceris loti uzsver, ka tas

ir vina pasa ieteikums. Ja ir sadarbiba, tad ir pardomats un pozitivs ieraksts.

3. Vai Jis influenceru reklamétos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmeém vai citiem faktoriem?
Ja planoju kaut ko nopirkt, tad ja, paskatos, ko citur interneta par to saka.

4. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizet socialajos tiklos pieejamo saturu?

Ir svarigi.

5. Kadas priekSrocibas sniedz satura analizéSana?

Tas palidz izglitot sevi un Skirot informaciju.

6. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?

Ne.

7. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespejam?
Nav bijusi vajadziba.

8. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju socialajos

tiklos?

Ja, es to nenemu veéra.
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16. pielikums
Intervijas transkripts ar Instagram lietotaju no Aliiksnes (20 gadi)

Sociala tikla Instagram lietoSanas paradumi:

1. Cik biezi Jiis izmantojat Instagram platformu un cik laika taja pavadat?
Katru dienu, apméram pusstundu.

2. Kadam meérkim Jiis izmantojat So socialo tiklu?

Brivaja laika apskatos, ko citi dara.

3. Kads profila tips Jums ir — atvértais vai slégtais?

Atvertais.

4. Kadel §ada izvele?

Nezinu, man netraucg, ja nepazistami cilveki skatas manas bildes.

5. Cik biezi pati publicgéjat saturu?

Ka kuro reizi. Ja ir daudz bilzu, ko ielikt, tad biezi. Ja maz, tad varu nelikt neko pat pusgadu.
6. Ko Jus izmantojat biezak — Story vai Feed funkciju?

Feed.

7. Kadel?

Man patik glabat bildes viena vieta. Story gandriz nekad neizmantoju, tikai, lai skatitos, ko

citi tur liek.
8. Ar kadu mérki Jus publicéjat saturu?

Lai velak varetu atvert savu profilu un atgadinat sev par nozimigiem notikumiem mana dzive.

Vai vienkarsi, lai paskatitos, ka pati esmu mainijusies laika gaita.
9. Kadas publikacijas ievietojat visbiezak?
Visbiezak bildes, kuras esmu redzama es.

10. Kuru cilvéku aktivitatéem visvairak sekojat Saja platforma?
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Sev pazistamu cilvéku aktivitatem.

11. Vai Jiis médzat sekot Iidzi publikacijam, ko ievieto personas, kam Jiis nesekojat?
Ne.

12. Vai Instagram ir Jiisu iecienitakais socialais tikls?

Vairs né, agrak bija.

13. Kas ir mainijies?

Lejupieladgju TikTok un tagad tur pavadu visvairak laika.

14. Kadel Jums TikTok piesaista vairak ka Instagram?

Tur ir dazads saturs, gan smiekligi video, gan pamacosi. Tur var uzzinat dazadus padomus no
jaunie$iem. Esmu nopirkusi make-up produktus, kurus TikTok video veidotaji parada un pasi

izmégina.

Attieksme pret influenceriem un vinu publicétajiem véstijumiem:

1. Vai Jis vairak uzticaties TikTok satura veidotajiem vai influenceru ieteikumiem

skaistumkopSanas zina?

TikTok satura veidotajiem. Vini ir jaunieSi, kuriem nemaksa par produktu ieteikumiem. Vini

no savas gribas tos izm&gina un iesaka, ja tie ir cenas verti.
2. Cik daudz influenceriem Jis sekojat (aptuveni)?
Padsmit noteikti. DaZadu jomu influenceriem.

3. Kads ir Jusu merkis, sekojot influenceru profiliem?
Paskatities, ko vini iesaka saviem sekotajiem.

4. Kuriem skaistumkopSanas influenceriem Jius sekojat?

Man Skiet, ka es sekoju tikai arzemju influenceriem. No tiem varu minét James Charles,

NikkieTutorials, Jeffree Star.
5. Kas Jums piesaista $ajos influenceros?

Man patik, ka vini Youtube liek video pamacibas, lai citi var macities un atdarinat vinu

izskatus. Vairak skatos vinu saturu Youtube, nevis Instagram.
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7. Vai §ie influenceri ir sniegusi kadu maldino$u informaciju?

Ta ka vini ir plasi atpazistami influenceri, reizém gadas kadi skandali starp skaistumkopSanas
jomas influenceriem. Tad vini viens par otru censas stastit sliktas lietas, kas, iesp&jams, pat

nav taisniba.

8. Vai Jiis esat iegadajusies kadu produktu, influenceru reklamas ietekmée?
James Charles acu &nu paleti.

9. Vai ta sniedza solitos rezultatus?

Ja, toni ir pigment&ti un ilgi turas uz acim. Paleti lietoju jau vismaz pusgadu un varésu lietot

vel ilgi, jo tur ir daudz tonu un varbiit viens jau ir beidzies, ko lietoju visbiezak.
10. Vai apsverat vel kaut ko iegadaties James Charles reklamas ietekme?
Ja biis kads produkts, kas man piesaistis, tad ja.

11. Cik svarigs Jums ir aréjais izskats?

Ir svarigs, bet nav vissvarigakais.

12. Cik godigi, Jusuprat, ir influenceri, nemot véra publicétos veéstljumus, paustos

viedoklus, veidotas sadarbibas un citus faktorus?

Kopuma novertgjot influencerus, gribetos ticet, ka lielaka dala ir godigi.

13. Vai Jus ietekméjaties no influencera pausta viedokla?

Ne 1pasi. Uzklausu, kas viniem sakams un pati izlemju, ko domat.

14. Kas mudina Jus uzticeties influencerim, vai tieSi pretéji — veicina neuzticibu?

Laba pieredze ar kadu influenceri. Pieméram, ja es nopérku kadu produktu, un tas ir labs, tad

es vairak nemsu veéra influencera ieteikumus.

15. Vai Jums ir svarigi zinat, ja influencera ievietotais vestijums ir apmaksats?

Patik to zinat, lai saprastu, vai influencera nodoms ir pardot produktu vai palidzet sekotajiem.
16. Vai Jus piedalaties influenceru rikotajos konkursos?

Tikai tad, ja patik tas, ko var laimét.
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17. Vai esat kaut ko laimejusi?
DiemzZel né.
18. Ka Jus ietekme tas, ja vairaki influenceri reklamée vienu un to pasu produktu?

Mani tas Tsti neietekmé, bet ir interesanti paskatities, cik dazadi ir iesp&jams pasniegt vienu

produktu.

Medijpratibas Iimena noveértéjums:

1. Vai, sekojot influencera vestijumiem, ievérojat, ka tie var biit nesponsoréti vai

atzimeéti ka sponsoréeti?

Parasti ja.

2. Ka Jus to atSkirat?

Pasi influenceri biezi vien to raksta zem bildem.

3. Vai Jis influenceru reklamétos produktus parbaudat ari citos avotos, lai parliecinatos

par produkta izcelsmi, sastavdalam, lietotaju atsauksmeém vai citiem faktoriem?
Vienmeér. Man vajag zinat vairaku cilvéku viedoklus, jo vairak atsauksmes, jo labak.
4. Cik, Jusuprat, svarigi ir analizeét socialajos tiklos pieejamo saturu?

To vajag darft.

5. Kadas priekSrocibas sniedz satura analizéSana?

Cilveks kritiskak uztver informaciju. Mazak tiek izplatitas viltus zinas un nevajadziga

informacija.
6. Vai Jums ir svarigi dalities ar socialajos tiklos pieejamo informaciju?
Dalos loti reti, parsvara ar interesantiem un pamacosiem video.

7. Vai Jus izglitojat savus lidzcilvekus par medijos pieejamo saturu un ta analizes

iespéjam?

Tad, ja redzu, ka cilvéks dalas ar informaciju no tadam lapam ka "fénikssfun" un citam Neida

veidotajam lapam, uzrakstu, ka labak to nevajag darft.
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8. Vai Jus zinat, ka rikoties, ja saskaraties ar maldinoSu vai viltus informaciju socialajos

tiklos?

Ja, visbiezak uzrakstu cilvékam, lai nedalas ar tadu informaciju un izdzes.
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