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ANOTACIJA

Bakalaura darba “LatvieSu influenceru priekSstati par atbildibu auditorijas prieksa,
publicgjot apmaksatu saturu socialaja tikla YouTube” galvenais mérkis ir noskaidrot latviesu
YouTube influenceru izpratni par atbildibu publicgjot apmaksatu saturu un cik loti tas atbilst
novérojumiem vinu YouTube kanalos.

Darba teorétisko dalu veido tris nodalas — socialie mediji, reklama interneta un
medijpratiba. Darba empiriskaja dala izmantota kontentanalize, lai analiz€tu Cetru YouTube
kanalu saturu 2019. gada februara — marta griezuma. P&c tam izmantotas dalgji strukturétas
intervijas, lai intervétu blogu autorus.

No pétijuma rezultatiem izriet vairaki secinajumi, kas parada to, ka influenceri lielu
nozimi pieskir atklatibai un godigumam, public€jot saturu socialajos tiklos, tomér vini
nepiever§ lielu uzmanibu regul@jumiem un ierobezojumiem, kas skar So jomu, ka ari

neuzskata, ka tos vajadz&tu Sobrid pilnveidot.

Atslegas vardi: Socialie mediji, socialie tikli, YouTube, influenceri, reklama interneta,

sponsorets saturs



ANNOTATION

The main aim of the bachelors thesis “Latvian influencers' perception of responsibility
towards their audience when publishing sponsored content on YouTube” is to find out what is
the perception of responsibility of Latvian influencers, when publishing sponsored content,
and how it corresponds with observations on their YouTube channels.

The theoretical part of the thesis consists of three parts — social media, advertisements
on the internet and media literacy. In the empirical part of the thesis, content analysis is used
to analyse content of four YouTube channels, published from February to March 2019.
Afterwards the same YouTube creators are interviewed with semi-structured interviews.

Several conclusions are made in the result of the research, which show that
influencers give a great importance to honesty and transparency, when posting content on
social media. However, they do not believe that laws and guidelines are as important for this

field at this point, neither do they think that laws should be improved right now.

Key words: Social media, social networks, YouTube, influencers, advertisement on the

internet, sponsored content.
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IEVADS

Lietojot dazadus socialos tiklus misdienas, ir griiti nepamanit, ka starp ikdieniSkajam
bildém vai videoklipiem, nereti paradas ari zimoli, kurus piemin, izcel, apraksta. Ta sauktie
influenceri ir kluvu$i par jaunu reklamas kanalu, kuri sp&j viegli popularizét zimolus,
produktus un pakalpojumus savu sekotaju loka, kuri biezi vien pilniba uzticas sava milaka
influencera viedoklim un ir gatavi izméginat lielu dalu no ta, kas tiek atzits par labu esam.
Tomer par to, cik daudz $ada veida reklamé&Sanos uzrauga un kontrol€ iestades tiek maz
runats.

Par $adu tému pagaidam nav veikti daudzi petijumi tiesi Latvija un par Latvijas
situaciju. Socialos tiklus patéré milzigs iedzivotaju skaits. YouTube diezgan nemainigi atrodas
topu augSgalos péc izmantoSanas daudzuma ar1 Latvija, jo balstoties uz 2018. gada Kantar
TNS datiem, %0 socialo tiklu patéré teju puse iedzivotdju.' Nemot véra to, ka zimoli un
uznémumi arvien biezak izv€las blogerus un influencerus izmantot ka reklamas kanalus, ir
svarigi saprast ne tikai ka to uztver auditorija, bet arT pasi satura veidotaji. Nemot véra, ka
popularako influenceru sekotaju skaits mérams pat vairakos tiikstoSos, ir nepiecieSams
uzzinat, vai vini paSi apmaksatu saturu un reklamu izvietojumu uztver nopietni un paliek
godigi ari pret skatitajiem, darot viniem zinamu, ka saturs tick apmaksats. So v&stfjumu nodot
auditorijai ir svarigi, jo tas kontrol€, kadas manipulacijas var tikt veiktas caur So viedoklu
lideru reklamas kanalu un ka tiek ietekméts auditorijas viedoklis par produktiem un
pakalpojumiem.

Pétijuma merkis: Noskaidrot latvieSu YouTube influenceru izpratni par atbildibu publicgjot
apmaksatu saturu un cik loti tas atbilst novérojumiem vinu YouTube kanalos.
Pétijuma jautajumi:
1. Kada ir influenceru izpratne par atbildibu auditorijas priek$a, publicgjot zimola
sponsorétu saturu?
2. Vai YouTube influenceri jitas atbildigi par to, kada ir nodota zina caur apmaksato
saturu?
3. Vai apmaksats saturs ietekm& YouTube influencera godigumu un atklatibu par kadu
zimolu vai produktu?
4. Ka influenceru teiktais saskan ar novérojumiem vinu kanalu satura.
Pétijuma uzdevumi:

1. Apkopot teoriju par socialajiem medijiem, reklamu interneta un medijpratibu.

! Kantar TNS. (2018) Interneta vietnu TOP 15. http://www.kantartns.lv/11499-2/
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2. Isi raksturot situdciju ar pasreiz&jo reguléjumu, kas nosaka vadlinijas apmaksata satura
publicéSanai.

3. Veikt kontentanalizi izvél&to Cetru YouTube influenceru blogu saturam.

4. Intervet Cetrus influencerus, kuru kanali tika analiz€ti, lai noskaidrotu vinu attieksmi
par apmaksato saturu un izpratni par atbildibu.

5. Apkopot iegiitos rezultatus un veikt secinajumus.

Darba teorétiska baze veidota no trim nodalam, kuras sevi ieklauj vairakas
apaksnodalas - Socialie mediji, to jédziens, klasifikacija un stratégija tajos; reklama interneta,
tas veidi, pelpas giiSana interneta, un influenceru ietekme dazadu teoriju konteksta;
medijpratiba, tas jédziens un socialo mediju konteksts.

Pétijjuma veik§ana izmantotas divas pétniecibas metodes — kvantitativa
kontentanalize, lai analiz&tu Cetru YouTube influenceru kanalu saturu, ka art dalgji strukturétas
intervijas, lai intervetu Sos pasus influencerus.

Darbs sastav no ievada, 3 nodalam teorctiskaja dala, metodologijas, 3 nodalam
empiriskaja dala, rezultatiem, secinajumiem, izmantotas literatiras un avotu saraksta un

pielikumiem.



1. TEORETISKA DALA

1.1.SOCIALIE MEDIJI

Nenoliedzami, ka strauja mediju un interneta attistiba ir ietekm&jusi to, ka zimoli
izmanto dazadus kanalus, lai reklam&tu preces un sasniegtu dazadas auditorijas. Socialie
mediji un tikli ir kluvusi ne tikai ka dala no interneta vides, bet arT ka milzigs komponents
marketinga. Viens no péd¢ja laika biezi apspriestajiem fenomeniem ir viedoklu Iideri, jeb
influenceri — cilveki, kuriem ir izdevies uzrunat konkrétas auditorijas ar socialo mediju

palidzibu, ka rezultata vini ir ieguvusi tikstoSiem un pat miljoniem lielu sekotaju skaitu.

1.1.1. Socialo mediju jédziens un klasifikacija

Socialo mediju jédzienam iesp€&jams rast neskaitami dazadus skaidrojumus, kuri médz
viegli viens no otra atskirties, tacu pamata tam visam ir viens skaidrojums.

Oxford dictionaries piedavatais skaidrojums $o jédzienu skaidro ka timek]vietnes un
aplikacijas, kuras lauj lietotajiem radit un dalities ar saturu, tada veida piedaloties socialo tiklu
veidosana.” Nemot véra, ka $is jédziens ir loti visparigs un plass, to iespgjams dalit daudz un
dazadas kategorijas un sist€mas. Profesors Andreas Kaplans un vina biedrs Maikls Haenleins
(Kaplan and Haelnein) 2010. gada socialos medijus defin€ ka interneta balstitu aplikaciju
grupu, kuras ir veidotas uz Web 2.0 ideologiska un tehnologiska pamata, kas lauj veidot un
dalities ar lietotaju radito saturu (User Generated Content).” Sada definicija ir visaptverosa un
ieklauj sevi lielu dalu no socialajiem tikliem, taja skaita ari tos, kur uzsvars tiek likts ne tik
daudz uz lietotaju savstarp&jo komunikaciju, ka uz lietotaju radito saturu. Piemérs Sadai
platformai ir YouTube, kuras pamatprincips ir dalities ar lietotaju veidotajiem video, bet
komunikacija sava starpa ir sekundara, tik vien ka ar komentaru palidzibu. Vienlaikus ta
ieklauj arT tiklus un vietnes, kuras ir balstitas tieSi uz komunikaciju lietotaju starpa, piemeram,
Linkedin un Facebook.”

Saprotams, ka ar1 klasifikacijas veidi var biit ne viens vien. Izrietot no miné&tas
jédziena definicijas, Kaplans un Haenleins piemin ari to, ka iesp&ams sistematiz€t un

kategorizét socialos medijus. Tas nebut nav tik vienkar$i ka varétu Skist, jo katrs socialais

2 Definition of  social  media in English. Retrieved ~ March 26, 2019 from:
https://en.oxforddictionaries.com/definition/social_media

3 Kaplan, A., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media.
P.61.

* Dahl, S. (2018). Social Media Marketing. Theories and Applications. P. 2.
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tikls sava zina ir loti unikals un 1pass, ka arT janem veéra tas, ka teju katru dienu rodas jauni un
citi tikli vai aplikacijas, kas var piedavat kaut ko nebijuSu vai veco pasniegt jauna veida.
Nemot véra dazadus aspektus, kuri izriet no lietotaju darbibas socialajos tiklos, tika izveidots

klasifikacijas veids (skat. 1.1.1. att€lu).

Sociala klatesamiba/Mediju parpilniba

Zema Vidgja Augsta
} (piem.,Facebook) Second Life)
Pasprezentacija/
Pasizpausme Kopigi veidoti ' Virtualas spelu
C oL Satura kopienas | pasaules (piem.,
Zema projekti (piem., .
Wikipedia) (piem., YouTube) World of
Warcrafft)

1.1.1.1. attels. Socialo mediju Klasifikacija (Kaplan and Haenlein)’

ST klasifikacija socialos medijus iedala p&c diviem parametriem — sociala klatesamiba
jeb mediju parpilniba (Social presence/Media richness) un pasprezentacija jeb paSizpausme
(self-presentation/self-disclosure), kurus varétu uzskatit ari par pamata elementiem visa
socialo mediju butiba. Sociala klatesamiba var tikt skaidrota ka dazadie veidi, kados
komunikacija var tikt veidota, pieméram, epasta sarakste, kur komunikacija notiek tikai ar
teksta palidzibu, telefona saruna, kura dzirdam tikai otras personas balsi, vai video zvans, kura
arT redzam sarunas partneri. Jo lielaka sociala klatesamiba, jo vairak més sp&jam ietekmét
komunikacijas partneri. Lidzigi arm1 mediju parpilniba, kura balstita uz Dafta un Lengela
teorijas (Daft & Lengel, 1986), kas apgalvo, ka dazadi mediji atSkiras ar to, cik loti spgj
kliedét neskaidribu vai Saubas, jo atSkiras laiks, cik daudz tiek atvélets informacijas
nodosanai. So apvienojot tiek veidota klasifikacijas pirma kategorija, kura iedala socialos
medijus péc to mediju parpilnibas un socialas klatesamibas pakapes. Otras kategorijas
elementi skaidrojami $adi. PaSprezentacija ir cilveku miiziga v€lme jebkura situacija
kontrol&t to, ko citi par viniem doma, gan lai veidotu un uzturétu savu t€lu, kam ir jasaskan ar
iekS€jo butibu, gan lai raditu par sevi iespaidu. PaSizpausme $aja konteksta ir biitiska dala
ciesu attiecibu dibinasana. Sos elementus saliekot viena kategorija socialo mediju konteksta
tiek iegits spektrs, péc kura merit cik loti kads socialais medijs pieprasa paSizpausties un kada
veida tas lauj sevi prezentét. Izejot no §Tm kategorijam tiek iegiita klasifikacija, pec kuras
iesp&jams grupet socialos medijus dazados Iimenos, péc ta, cik loti tie liek lietotajiem

atverties un iesaistities un cik loti ir iesp€jams sanemt pret.

> Kaplan, A., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media.
P.61.
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1.1.2. Socialo mediju marketings

Nenoliedzami, ka socialo mediju paradiSanas un ieklauSanas marketinga vidé ir
sarezgijusi to, ka uznémumiem izspraukties cauri konkurentiem un noklit patérétaju redzes
loka. Ja agrak paradiSanas TV un pastastiSana par produkta vai pakalpojuma ieguvumiem
garantgja to, ka zZimols tiks pamanits un tam biis iegtta sava veida prieksrociba attieciba pret
konkurentiem, tad tagad tas vien dotu loti maz. Sodienas pasaulé vienvirziena komunikacija
dod loti maz, jo reklamas vide ir tik piesatinata, ka paterétajam daudz vertigaka ir
komunikacija un pieredzes iegii§ana (user experience).’

Ka ar ir vérts pieminét to, cik dinamiska ir kluvusi informacijas apmaina un plisma
un cik viegli ir sasniegt lielas auditorijas ar socialo mediju palidzibu. Salidzinajumam — kamér
televizija 50 miljonus cilvéku sasniedza 13 gados, radio to izdarija 50 gados, bet Facebook
sasniedza 100 miljonus lietotaju gada laika. Informacijas atrums teju vai piespieZ zimolus
lietot ari socialos tiklus, jo citadak ir gandriz neiesp&jami palikt aprits. ’

Socialo tiklu specifika ir saturs, kuru lietotajiem patik skatities un pats galvenais — tie
labprat ar to dalas. Sis aspekts strauji var paplasinat zimola lietotaju tiklu, jo tie “reklamu”
sanem netiesa veida, pieméram, caur kadu YouTube video, kur persona lieto kadu konkré&to
produktu. Sada veida lietotaji vairak vai mazak apzinati popularizé uzpémumu un izplata ta
zinu. ®

Ir iesp&jams atrast daudz atSkiribu starp socialajiem medijiem un tradicionalajiem
medijiem. Vienu no T1patnibu klasifikacijam piedava gramatas “Integréta marketinga
komunikacija” autori V. Praude un J. Salkovska, kuri kategorizé tas sekojosi:

e Atgriezeniska saite ar lietotaju. Viena no biutiskakajam atSkiribam, kas atSkir socialos
medijus no, teiksim, televizijas, viennozimigi ir komunikacija visos virzienos. Zina
netiek vienkarsi nodota ar kanala palidzibu no zimola patérétajam. Ir iesp€jama tiliteja
atgriezeniska saite, ko zimols nesp€s kontrolet. Ka art zina, ko lietotajs var publicét un
nodot pargjiem var biit gan pozitiva, gan negativa.

e Lietotajs “runda”, bet uznémums “klausas”. Sis punkts ari attiecas uz vienvirziena
komunikacijas aspektu. AtSkiriba no tradicionalajiem medijiem, uzp@mumiem ir
uzdevums ieklausities lietotajos, ne tikai nodot savu zinu runajot.

e “No mutes mute” (Word of mouth). Apvienojot informacijas izplatibas atrumu un vidi,
kura runa lietotaji, veidojas “no mutes muté efekts”, jeb lietotaju daliSanas ar savu

pieredzi interneta vid€. Savu atsauksmi, kas var biit gan pozitiva, gan negativa,

% Smith P. R. (2011). Marketing Communications: Integrating offline and online with social media. P. 4.
" Turpat. P. 8.
¥ Turpat. P. 11.
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lietotaji nodod viens otram, atstajot zinu forumos vai pat apspriezot to kopienas. Ir Joti
butiski panakt, ka nodota zina ir pilnigi vai vismaz galvenokart pozitiva, jo nav
noslépums, ka cilveki daudz labpratak uzticas viens otra viedoklim, nevis uznémumu
teiktajam.

e Lietotaju lomas. Lietotajs ienem vairakas un dazadas lomas, jo socialajos tiklos vins
var but gan satura raditajs, gan paterétajs, gan art izplatitajs. Lidz ar to lietotajs ir ne
tikai individs, bet arT zZimola parstavis.

e Dinamiskums. Socialos tiklus raksturo strauja attistiba un izpratne par to, kas ir atrs,
mainas loti strauji. Tas pats attiecas arT uz uzpémumu un zimolu reakcijas atrumu
socialajos tiklos — atbildes reakcijai jabiit péc iesp€jas drizakai.

e Koordingsanas iespgjas. Socialo mediju vide ir viegli atrast sev 11dzigi domajoSos, lidz

ar to ir viegli koordinéties un izveidot kopienas, kuras vieno intereses vai problémas.’

Kas ir kopienas un ka tas saistas ar socialajiem meidjiem? Tapat ka dzive cilveki veido
dazadu veidu grup&umus, kur vinus vieno intereses vai kads cits dzives aspekts (pieméram,
kaimini, kurus vieno dzivesvieta, gimene, kuru vieno radniecigas saites), tapat ari socialajos
medijos ir iespgjams attiecinat §o jedzienu uz noteiktiem grupgjumiem. '°

Kopiena ir plustosa un ka dzivs organisms, kuru vieno kads centralais informacijas
avots. Kopiena ne tikai izplatas informacija, bet ta arT var but ka pievienota véertiba
produktam, komentgjot un papildinot kadu produktu. Draugi Facebook, vai sekotaji Twitter —
tas visas ir sava veida kopienas, kuras més veidojam un kuras ieklaujamies, lietojot socialos
tiklus. Zimola mérkis socialajos medijos ir panakt to, ka lietotaji vélas sekot Iidzi un paterét
zimola veidoto saturu — komentet, retvitot vai laikot (angliski like — patikt), tada veida
palidzot uzpémumam izplatities, ielaiZot to ick’a sava kopiena. '

Japiebilst, ka ne visas kopienas nes vienotu veértibu. Twitter konts, kur§ seko
tukstoSiem citu kontu viennozimigi ir mazak vertigs, neka konts, kuram seko tikpat daudz
tukstoSi. Facebook lietotajs, kuram ir daudz “draugu” ir vertigs, jo ta ir plasa kopiena, kura
izplesties zimola zinai. So nemot veéra, ir svarigi, ka saturs socialajiem medijiem ir pardomats

un planots, katrs tikls ir izvéléts apzinati un ar domu."

? Praude, V., Salkovska, J. (2015). Integréta marketinga komunikdcija. 2. gramata. 93.-94. Ipp.
' Friedrichsen, M., Miihl-Benninghaus, W. (2013) Handbook of Social Media Management: Value Chain and
Business Models in Changing Media Markets. P. 432.
1 Turpat.
12 Turpat.
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1.1.3. Stratégija socialajos medijos

Strat€gija, ka sasniegt auditoriju caur dazadu mediju kanaliem viennozimigi atskiras.

Viens no variantiem, ka var veidot socialo mediju stratégiju kadam uzpémumam ir to balstit

uz Cetriem eclementiem, kuriem iziet cauri, veidojot stratégiju — komunikacija, sadarbiba,

izglitiba un izklaide.

1.

Komunikacija. Jaizverte patreizgja komunikacija — kada ta ir, ka to uztver auditorija,
kas lidz Sim ir stradajis vislabak un tamlidzigi. Viens no biezak izmantotajiem
veidiem, ka parbaudit vai kaut kas strada ir izvertét uznémuma ienakumu pieaugumu
vai kritumu péc konkrétu darbibu veikSanas. Tapat ar1 fikset, cik daudz lietotaju ir
uzspiedusi uz kadas saites vai cik daudziem ir paticis kads ieraksts.

Sadarbiba. Kada ir sadarbiba starp kolégiem uzpémuma iekSieng? Kas ir metodes,
kas strada, kadus instrumentus iek§€jai sadarbibai visbiezak izmanto. Izvertgjot to, kas
strada un kada ir iek$€ja komunikacija, ir vieglak saprast kadu komunikaciju veidot ar
savu socialo tiklu auditoriju, ka ar to veidot sadarbibu un saprasties.

IzglitoSana. Cilvékam biezi sanak noklat situacijas, kad tas kaut ko neprot, jiitas
bezpalidzigs un beigu beigas nakas palauties uz kadu citu ekspertu. Ir patikami, ja So
pieredzi var parveérst macibu stunda, kad eksperts iemaca kaut ko jaunu nezinatajam.
Galvena atsléga socialo mediju izmantoSanai ir auditorijas iesaiste, bet viens no
veidiem ka var auditoriju iesaistit ir kaut ko tai iemacit, piem&ram, veidot video
pamacibas. Tas ne tikai iesaistis auditoriju un kaut ko tai iemacis, bet ari cels
uznémuma vertibu tas acis, jo ta vares parliecinaties, ka uznémums ir eksperts.
Izklaide. Nenoliedzami, ka viens no biezakajiem iemesliem, kade] cilvéki izmanto
socialos medijus ir izklaide. Katram uzp@émumam ir japarzina sevi, lai zinatu, kas ir
aspekts vai ipaSiba, kuru var parvérst izklaide. Nevajag baidities eksperimentet ar
saturu, tomer ir jasaglaba ari sava veida piesardziba, lai netiktu aizskarta kada

auditorijas dala. °

13 Safko, L. & Brake, D.K. (2009). The social media bible. P. 175-180.
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1.2. REKLAMA INTERNETA

Reklama ir klasificgjama un iedalama dazados veidos — p&c satura, tirgus tipa,
aptveramas teritorijas un péc izplatiSanas kanaliem. Darba ietvaros tiek pétita digitala, socialo

tiklu un mediju komunikacija, tade] $aja nodala sikak pétita interneta reklama un tas veidi.

1.2.1. Reklamas veidi interneta

Ar1 reklamas interneta var tikt iedalitas dazadas kategorijas un veidos, nemot véra to
1pasibas un specifiskas nianses.
Banera reklama (banner advertising) — reklama, kuras mérkis ir sasniegt plasas auditorijas.
Ta tiek izvietota interneta vietns un ir lidziga reklamai TV, radio un pres€. Banera reklamas
cena ir atkariga no tas izvietoSanas skaita un demonstracijas daudzuma. Visbiezak ta ir
uznémuma tela vai kada konkréta produkta/piedavajuma reklama, pieméram, atlaides. Banera
reklama var but klasiska (anim@ti vai statiski taisnstiirveida moduli, kuru satur zinojumu) un
ar lietotaju saistita banera reklama. Ar lietotaju saistita reklama iedalas vél sikak — ekrana
virspusé peldosie baneri, vala atverami baneri, videoreklamas baneri un citi. Sis baneru
reklamas ir interaktivas un liela dala no tam pielagojas saturam, kas tiek patéréts. '*
Satura reklama (content advertising) — grafiskas vai tekstualas reklamas, kuras mérkis ir
mérkauditorijas atlase p&c interesém un citiem parametriem. Sis reklamas uzruna auditoriju
bridi, kad ta ir sakusi meklét kaut ko Ilidzigu, piem&ram, $ada reklama paradisies
meklétajprogramma, kad tiks mekléts kads no uznémuma saistoSies atslégas vardiem. Satura
reklamai ir vairakas priekSrocibas pret citiem interneta reklamu veidiem, jo tas rezultatu var
mérit nekavéjoties, ta neprasa tik ripigu izstradi un planosanu ka banera reklamas. '
Merktieciga reklama (target advertising) — Sada reklama tiek konkréti mérketa konkrétai
auditorijai péc demografiskiem, socialiem, psihologiskiem u.c. parametriem. Tas meérkis ir
piesaistit lietotaju konkrétam zimolam vai produktam. So reklamu visbiezak izmanto
socidlajos tiklos, jo tur ir iesp&jams &rti sasniegt lietotdjus péc vinu noraditajiem datiem.'®
Mobila reklama (mobile advertising) — reklama, kas ir adres€ta un pielagota mobilo iericu
lietotajiem, izplatita ka baneris vai tekstuals zinojums, kas saistits ar uznémuma majaslapu.'’
Reklama interneta spélés (game advertising) — mérkis ir aptvert plasas auditorijas, izvietojot

reklamas konkrétas spélés.'®

' Praude, V., Salkovska, J. (2015). Integréta marketinga komunikacija. 2. gramata. 54.-57. Ipp.
' Turpat. 58.-59.1pp.

' Turpat. 50. Ipp.

17 Turpat.
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1.2.2. Pelpas giiSana interneta un “Bezmaksas kulltiira”

Liekas paSsaprotami, ka saturs socialajos tiklos ir pieejams visiem un tiek dots par
velti. Maksat ikméneSa maksu par interneta pieslégumu ir pienemts ka norma, maksat
ikménesa maksu par kada interneta resursa lietoSanu — tas ir jaapdoma un ne vienmér liekas
pamatoti. Prakse rada, ka vislabakais veids ka iegut varu tirgt ir iegiistot vislielako lietotaju
skaitu. Logiski, ka bezmaksas saturs, kas ir unikals kaut kada veida, piesaista uzmanibu.
Rezultata, kad lietotajs jau ilgaku laiku ir “iegrimis” platformas lietoSana, ir izveidojusies
kada emocionala saikne, kas nelauj vinam 3o vietu pamest. Saja bridi platformas veidotajs ir
uzvarétajs. '’

“Bezmaksas kultiras” aizsakums meklgjams jau 20. gadsimta 90. gados. Mediju
biittba pamata ir vienm@r bijusi bezmaksas. Mé&s (cilvéki) maksajam par pieslégumu, par
iekartam, bet ne par saturu. Tas ir pieradums. Viens no piemériem “Bezmaksas kulttirai” ir
vietne Wikipedia, kuras ideologija balstas uz idejas par to, ka informacijai nevajadz&tu
maksat. Protams, tas nak kopa ar saviem trikumiem — darbam pie $ada veida satura ir jabit
vismaz dal&ji brivpratigam.*’

Nenoliedzami, $ada veida kultiirai ir arT savi kritiki, piem&ram, profesionalie un
topoSie makslinieki. Izpliidusi robeza starp rota]am un darbu ir viena no problémam, kuru
biezi piedeévé tadiem socialajiem tikliem ka YouTube. Ta tiek sludinata ka briva laika
bezmaksas platforma, tacu beigas, ka izradas, ir prece, no kuras var git ievérojamu pelnu
“parazitiska” veida, kur vietnes raditaji giist pelnpu ekspluat€jot cilvékus. Ja lielu dalu no
YouTube video blogu veidotajiem atlaujamies saukt par pasu pasludinatajiem maksliniekiem
un amatieriem, tad var noradit, ka tas ievérojami sarezgl domu par to, kas ir makslinieks.
Izpludinatas darba un rotalas, jeb izklaides robezas dél, sabiedribai ir gruti izprast, kapéc
profesionalais makslinieks atSkiras no makslinieka YouTube un ar ko tas ir skaitams ka
ipasaks vai labaks. *' Sabiedribai drizak vajadzétu tiekties uz vidi, kurd bagatiba ir sadalita

- . .. e . . . “— . . 22
godigi starp visiem, nevis tikai starp tiem, kam pieder $ada veida sist€mas.

1.2.3. Sponsoréts saturs un parliecinasanas zinaSanu modelis
SponsoréSanas jédziens galvenokart tiek lietots un ir zinams tiesi pasakumu konteksta.
Sponsorésana ir integrétas marketinga komunikacijas veids, kura noliiks ir netie$i noteikt

pateérétaju ricibu tirgt, dodot uznémuma finansialo atbalstu kadam pasakumam, notikumam,

18 Turpat.

¥ Lovink, G. (2016). Social Media Abyss: Critical Internet Cultures and the Force of Negation. P. 61.
2 Turpat. P. 64-65.

2 Turpat.

2 Turpat. P. 72.
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organizacijai u.c. > Marketinga profesors Simps (Shimp) sponsorésanu definé ki uznémuma
investésanu pasakumos, lai pozitivi ietekmétu uzn€muma telu un paplasinatu pa'lrdoéanu.24
Sponsorésana ieklauj sevi divas galvenas darbibas:
1. Sponsors un sponsorgjamais veic apmainu — sponsoréjamais sanem finansialo atbalstu,
bet sponsoram ir iespé&ja sevi asociét ar sponsoréjamo, piem&ram, pasakumu, ko tas
sponsore.
2. Marketinga aktivitates, kuras veic sponsors. »°
Ir iesp€jams izskirt divu veidu sponsoréSanas veidus — ilgtermina un istermina.
Ilgtermina sponsoréSana ir pastavigs funkcionalais atbalsts, pieméram, televizijas vai radio
kanaliem, biedribam, organizacijam vai kultiiras darbibam. Istermina sponsoré$ana ir
vienreizgjs atbalsts, pieméram, kadu sporta vai kultiiras pasakumam.?

SponsoréSanas meérki var but dazadi un tie ir atkarigi no ta, kads ir aktualais
uznémuma marketinga mérkis:

e Ja uznémuma mérkis ir vajadzibas (p&c produkta) raSanas, tad sponsoréSanas mérkis ir
piesaistit uzmanibu jauniem vai jau esoSiem produktiem.

e Ja uzp@muma mérkis ir produkta vai zimola atpazistamibas veicinaSana, tad
sponsoré$anas mérkis ir paaugstinat patérétaju zinasanu limeni par zimolu/produktu,

e Ja uzn€muma mérkis ir pozitivas attieksmes veicinaSana pret zimolu/produktu, tad
sponsoré$anas mérkis ir veidot pozitivu t€lu/mainit sabiedribas viedokli par
uznémumu (ja tas ir negativs)/veidot labvéligas attiecibas.

e Ja uznémuma mérkis ir zimola/produkta pirkSanas veicinaSana, tad sponsoréSanas
merkis ir piesaistit tam paterétaju, palielinot tirgus dalu, vai attistit partneru attiecibas.

e Ja uznémuma meérkis ir patérina riska novérSana péc pirkuma, tad sponsoréts tiek, lai

izm&ginatu jaunus produktus vai atbalstitu korporativas atbildibas limeni. *’

Salidzinot ar tradicionalo sponsor&Sanu, salidzino$i jaunaks fenomens ir sponsoréts
saturs, ar kuru nakas saskarties digitalaja, socialo mediju vidé. Sponsor&to saturu biezi nakas
redz€t blogos — kads sponsors (uzn€mums) ir samaksajis bloga autoram (blogerim), lai tas
sava bloga ievietotu rakstu par konkréta uznémuma produktu vai zimolu. Jaatzist, ka bieza

sponsoréta satura paradiSanas kada bloga samazina lietotdju uzticibu Sim blogam un ta

3 Praude, V., Salkovska, J. (2015). Integréta marketinga komunikacija. 1. gramata. 430. Ipp.
* Shimp T.A. (2007) Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing Communications.
Seventh edition. P. 588.
» Turpat.
26 praude, V., Salkovska, J. (2015). Integréta marketinga komunikacija. 1. gramata. 430. Ipp.
" Turpat. 433. Ipp.
15



autoram, ka ari lietotdjs vélas mazak iesaistities sarund ar autoru.”® Lidzigi ar ar paSu
sponsoru — pétijumi pierada, ka biezi vien blogu ierakstu sponsoréSana pecak raisa negativas
emocijas patérétdjos par konkréto zimolu. %

Pateérétaju speju pamanit sponsorétu saturu biezi ietekmé ta deévetais parliecinasanas
zinaSanu modelis (persuasion knowledge model). 1994. gada marketinga profesori un
pétnieki Fristads un Vraits (Friestad and Wright) izstradaja modeli, kur$ balstits uz idejas, ka
patérétaji ar laiku attista sp&jas un taktiku atpazit marketinga centienus vigus parliecinat.*
Citiem vardiem, paterétajs, atrodoties vide, kura ir piesatinata ar uznémumu centieniem tos
parliecinat (ar reklamu un citu marketinga triku palidzibu) par kadu produktu, pakalpojumu
vai zimolu, ar laiku izstrada sev zinamus psihologiskus panémienus, ka uztvert un tulkot Sos
parliecinasanas signalus. ParliecinaSanas zinasanu modeli iesp&jams att€lot sadi (skat. 2.3.1.

attelu).

TARGET

Persuasion

Topic Knowledge Agent

8 Knowledge [ = Knowledge [

Persuasion
/ Coping Behaviors

Persuasion
Episode

Topic 3 il  Target
Knowledge Knowledge

1.2.3.1.. attéls. Parliecina$anas zinaSanu modelis (Friedstad and Wright)'

28 Reijmersdal, E. A., Fransen, M., L., van Noort, G., Opree, S., J., Vanderberg, L., Reusch, S., van Lieshout, F.,
Boerman, S., C. (2016) Effects of Disclosing Sponsored Content in Blogs: How the Use of Resistance Strategies
Mediates Effects on Persuasion.P. 1460.
» Turpat.
3 Friedstad, M., Wright, P. (1994). The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with Persuasion
Attempts. P. 1.
3! Turpat. P. 2.

16



Modelis sastav no diviem galvenajiem dalibniekiem — mérka (zarget), jeb patérétaja un
tam preti ir agents (agent), jeb parliecinasanas zinas devgjs, kas var biit, piem&ram, pardevéjs
vai uzpémums, kur§ veido marketinga vai reklamas kampanu. Agents izmanto dazadas
stratégijas, ar kuram vélas panak meérka parliecinasanu. Agents veic darbibu, kas shéma
nosaukta par parliecinasanas méginajumu (persuasion attempt), kura var but dazada formata —
reklama, prezentacija vai sponsoréta publikacija interneta. Merkis var atpazit visu vai dalu no
parliecinasanas mégindjuma un saprast, ka $is darbibas mérkis ir ietekmét vinu. So posmu
modeli att€lo ka parliecinasanas epizodi (persuasion episode), kas sevi ieklauj atpazito zinu
un mérka uztveri par to ka un kapéc agents ir izveidojis un nogadajis So zinu. Parliecinasanas
epizode var veidoties no vairaku darbibu kopuma, ko ir veicis agents, pieméram, vairakas
prezentacijas, interneta reklamas un tradicionalo mediju reklamas. Meérka atbilde uz
parliecinasanas méginajumu veidojas izmantojot darbibas ka tikt gala ar parliecinasanu
(persiasion coping behaviors). Sis darbibas sava biitiba ir neitralas un ne vienm@r pau
pozitivu vai negativu atticksmi pret parliecinaganas méginajumu.**

Ka redzams modeli, gan agenta, gan mérka pus€ ir tris elementi, jeb zinaSanas
strukttira, kuri ietekm& un no kuriem izriet talaka darbiba. Agenta pusé elementi, kas ietekmé
parliecinasanas méginajumu ir:

e zinaSanas par teému (fopic knowledge) — zinaSanas par un ap saturu, kur§ izmantots
parliecinasanas méginajuma izmantotaja zina;
e zinaSanas par parliecinasanu (persuasion knowledge) — kognitivais izzinasanas resurss,
kas palidz sastadit un veikt parliecinasanas méginajumu;
e zinasanas par mérki (farget knowledge) — mérkauditorijas parzinaSana. ZinaSanas par
to, kadi ir tas merki, uzvediba, atticksme we®
Savukart mérka zinaSanu elementi, kas ietekmé to, kadas ir darbibas, lai tiktu gala ar
parliecinasanu, ir:
e zinasanas par temu (fopic knowledge) — defingjams tapat ka agentam - zinasanas par
un ap saturu, kur§ izmantots parliecinasanas méginajuma izmantotaja zina;
e zinaSanas par parliecinaSanu (persuasion knowledge) — shéma, kas tiek izmantota, lai
atpazitu un prastu tikt gala ar parliecinasanas epizodi;
e zinasanas par agentu (agent knowledge) — zinaSanas un uzticiba tam, ka agents veiks

parliecina$anas méginajumu. **

32 Dahl, S. (2018). Social Media Marketing. Theories and Applications. P. 144-145.
3 Turpat. P. 145.
3 Turpat.
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Merka zinasanas par parliecinasanu ir atkarigas no tris faktoriem — lidz§in€ja pieredze,

izzinaSanas sp€ja un motivacija. Nemot véra, ka marketinga riki attistas un 1pasi socialo

mediju vidé tie ir strauji mainigi, lidzSingja pieredze nepalidz@s atpazit parliecinaSanas

méginajumu, ja tiks izmantota jauna metode. Pieméram, paSos epasta marketinga

pirmsakumos cilvéki neatpazina spamu un nesaprata, ka tiek ietekméti un parliecinati kada

uzpémuma laba. >

Ir iespgjams dazados veidos mérit kada zinasanas par parliecinaSanu. Viens no

variantiem ir iedalit zinasanas un izpratni par sponsorétu saturu dazados limenos, rezultata

paradot iesp&€jamas dimensijas, kuras var vari€t patérétaju saprasana.

1.

Spé€ja atpazit sponsorétu saturu — spgja atskirt sponsorétu saturu no parasta mediju
satura. Bez S§is “bazes” nav iesp&jama personas izpratne un zinaSanas par
parliecinaSanu.

SapraSana par sponsoréta satura parliecinasanas noliikku un pardoSanu — spgja
saprast, ka sponsoréta satura mérkis ir pardot un tas cenSas ietekmét patérétaja
uzvedibu, mainot un ietekmgjot ta atticksmi pret konkréto produktu vai zimolu.

Spéja atpazit sponsoréta satura komercialo avotu — jeb sp€ja saprast, kur§ maksa
par konkréto sponsoréto saturu un kadi zimoli tiek pieminéti mediju satura.

Izpratne par parliecinasanas taktiku sponsoréta satura — izpratne par konkrétam
stratégijam, uz kuram tiek balstits konkrétais saturs, jeb izpratne par parliecinasanas
noliika slépSanu zem emocionali saistoSa satura, kas ir savienots ar kadu konkrétu
zimolu.

izpratne par sponsoréta satura ekonomisko modeli — sp&ja saprast to, ka mediju
saturs vai, pieméram, kadas spé€les, nebitu pieejamas bezmaksas vai pat nebiitu
raditas, ja nebiitu zimoli, kuri maksa, lai vinu produkts tiktu izvietots, pieminéts vai
radits konkréta medija satura.

sponsoréta satura efektivitates apzinasanas — izpratne par to ka sponsoréts ietekme

paSu un apkartgjos, ka tas ir ietekmgjis sajiitas, uzvedibu un redz&jumu.*°

1.2.4. Digitalais “no mutes mute”

“No mutes mute” jeb angliski sauktais “word of mouth” (WOM) ir veids, ka

uznémums tiek reklaméts, bet nevis ar tieSas reklamas palidzibu, bet gan caur cilvéku

3 Dahl, S. (2018). Social Media Marketing. Theories and Applications. P. 145.
36 Boerman, S., C., van Reijmersdal, E., A., Rozendaal, E., Dima, A. L. (2018). Development of the Persuasion
Knowledge Scales of Sponsored Content (PKS-SC). P. 674-675.
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savstarp&jo komunikaciju. Lai gan biezi vien veidojot marketinga teoriju, no mutes mut€ tiek
ieklauts negribigi ta neparedzamibas dgl, ta tomér ir loti nozimiga marketinga sastavdala un
lielisks riks, kas lauj komunikaciju veidot 1pasi personigu. Ka arT nereti $1 izradas veiksmes
atsléga mazakiem zimoliem.>’

Veidojoties un attistoties digitalajai pasaulei un medijiem, no mutes muté
komunikacija ir tikai uzn@musi savus apgriezienus. Ir ne tikai viegli pamantit, ko cilveki stasta
par zimolu, bet pat izsekot pirc€ja celu no mirkla, kad par to tiek uzzinats Iidz pirkumam.
Tomeér, par spiti tam, cik Sis cel§ Skiet vienkarss un izdevigs, nedrikst domat, ka tas var aizstat
citus komunikacijas un ne-digitalos kanalus.®

No mutes mut€ principam ir vairakas prieksrocibas. Viena no tam ir tas, ka ar $o riku
iesp&jams uzrunat ne tikai jaunas auditorijas un mudinat tas izm&ginat produktu, bet arT ir
iesp&jams stiprinat veco lietotaju lojalitati, paradot, ka arf citi So zimolu izmanto un viniem tas
patik.”

Atskirtbas, kuras atSkir digitalo “no mutes mute” no tradicionala var€tu atrast
vairakas:

e Viena no tam ir zinas ilgums. Tradicionali izteiktais ieteikums no kadas personas citai
personai nav ilglaicigs, jo tas visbiezak ir mutisks, tad€l, kad izteikts, tas ta arT paliek.
Tomér digitalaja vidé izteikta atsauksme vai ieteikums (komentara, atsauksmes vai
publikacijas forma) var uzkavéties loti dazada ilguma laika posmos.

e Tapat atskiriga ir telpa un vieta, kura zina tiek izteikta un kur sanemta. Tradicionali tas
visbiezak notika dzive, cilvékiem atrodoties aci pret aci, bet zinpa, kas izteikta
socialajos medijos nebiit nepieprasa personu atraSanos viena vieta. Nemot véra minéto
zinas ilgmiiZibu un neesoSo vajadzibu péc atraSanas viena telpa, lauj zinu sanemt
dazadiem cilvékiem un dazados brizos, ka arT dazadas pasaules malas.

e Nozimiga atkiriba ir arT sp&ja izmérit efektu péc zinas izteikSanas, kas aci pret aci
komunikacija bija praktiski neiesp&jama, bet digitalaja vidé var veikli un viegli mérit
dazadus aspektus, ka zina strada.

e Visbeidzot ka atSkiribu var minét ar1 to, ka uznémumi var “dzirdét”, ko paterétaji par
to runa sava starpa un pat iesaistities saruna, atbildot uz kritiku vai neskaidram

e . . _. . .. .. _. _ _ 4
situdcijam, kas noteikti nav iesp&jams, ja divi patérétaji sarunajas sava starpa.*’

37 Fulgoni, G., Lipsman,A. (2015). Digital word of mouth and its offline amplification. A Holistic Approach to
Leveraging And Amplifying All Forms of WOM. P. 18.
3# Turpat.
% Dahl, S. (2018). Social Media Marketing. Theories and Applications. P. 179.
* Turpat. P. 181.
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Ja paveérojam $1 briza socialo mediju vidi, nav griiti pamanit, ka ar personigajos
cilvéku Instagram vai Facebook kontos ne reizi vien paradas arT konkréti zimoli. Sada veida
no mutes muté ir kluvis par vienu no visveértigakajiem celiem, ka zimolam socialo mediju
vide€ iegut maksimali lielu iesaisti (engagement). 1dealaja gadijuma zimola lietotaji ir tie, kas
klust par zimola véstneSiem un palidz zimola zinai, v€stijumam un produktiem izplatities vinu
personigajos socilajos tiklos, tada veida iesaistot vinu auditoriju un sekotaju loku.*' Nemot
vera, ka socialo mediju vide ir izveidojusies ka platforma, kura pat svesinieki var veidot kaut
kada veida attiecibas, daloties sava starpa ar saturu no savas ikdienas un galu gala, daloties ar1
ar viedokli un ieteikumiem dazadam dzives situacijam, tas ir lielisks laucins, kura var
iespraukties ar1 zimols un nonakt paterétaju redzesloka caur cita individa personigo
ieteikumu.

Socialie mediji “no mutes mute” jeédzienu ir izstiepuSi plaSuma un padarijusi
sasniedzamo auditoriju robeZas loti izplidus$as. Ja tradicionali un sakotngji “no mutes mute”
visdrizak ieklava sevi to, ka zinas izplatitajs sasniedz savus draugus, pazipas un gimenes
loku, tad Sodien, ar socialo mediju palidzibu, individs sasniedz fanus, sekotajus un personas,
ar kuram iesp&jams ir kontaktgjies tikai virtuali. Popularaku personu gadijuma, vinu viedoklis
var sasniegt pat tikstoSos méramu auditoriju, kas ir butiski atSkirigi no agraka ‘“no mutes
mute”.*

Digitalo, jeb elektronisko “no mutes mute”, iespgjams attiecinat ari uz medijiem,
pieméram, zinu portaliem, jo pastav liela iesp&jamiba, ka lietotajs ar kadu zinu ve€lesies
dalities savos socialajos tiklos un nodot vestljumu saviem sekotajiem vai draugiem.
UztraucoSs faktors Seit var izradities biezi vien griiti pamanama lidziba starp apmaksato un
nekomercialo saturu. Nenoliedzami, ka ta ir medija atbildiba, pieminét, ka raksts ir reklama,
bet arT to var izdarit dazadi. Nereti tas tiek visai labi paslépts un tad, sp&ja atskirt dazado
saturu ir pilniba atstata lietotaja zina.*

Digitala “no mutes mute” konteksta iespgjams klasificét zinu sanémejus atkariba péc
vinu tuvibas limena ar zinas sniedz&ju:

e Socialajas videés, piemeéram, Facebook, zina, ar kuru dalisies, visdrizak sasniegts
lietotajus, kuri ir vairak vai mazak pazistami zinas izplatitdjam, pieméram, draugi vai
radinieki.

e Hibridvid€s, pieméram, tieSsaistes kopienas, zinas sanémeji visticamak nebis

personigi pazistami ar zinas izplatitdju, bet, nemot vera, ka Sajas platformas

*I Dahl, S. (2018). Social Media Marketing. Theories and Applications. P. 179.

* Turpat. P. 179.

* Wojdynski, B., W. (2016). The Deceptiveness of Sponsored News Articles: How Readers Recognize and
Perceive Native Advertising. P. 1475.
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komunikacija var notikt biezi un intensivi, vini visdrizak biis sava starpa daudz
komunicgjusi un dibinajusi kaut kadu saikni sava starpa.

e Parraides vides, pieméram, blogi, tuvibas zina ir defingjami ka saméra vienpusgji, jo
bloga autors katru no saviem sekotdjiem nav iepazinis un nepazist, savukart visi
sekotaji vairak vai mazak ir pazistami ar bloga autoru un kaut ko zina par vinu.

e Apskata vai atsauksmju vides, jeb vietnes, kur var atstat atsauksmes par vietam,
pakalpojumiem u.c. ir tas, kuras lietotaju tuviba var biit pat neesosa, jo vini sava starpa
nav komunic€jusi vairak par atstato atsauksmi konkrétaja platforma, Iidz ar to neko

. . 44
nezina viens par otru.

1.2.5. Viedoklu Iideru (influenceru) ietekme teoriju konteksta

A1l jau esoSas slavenibas médz klit par socialo mediju zvaigzném un viedoklu
lideriem (influenceriem), jeb personam, kuram socialajos medijos ir sekotaju pulks, kur$
ieklausas vinos, ka ar, kuru ieteiktie produkti vai pakalpojumi pasi iedroSina un mudina
lietotajus uz pirkumu. leguvumu no $ada slavenibas ieteikuma var par uzskatit par
ietekmigaku neka jebkadu Facebook reklamu vai Twitter ierakstu.*

Sadus miisdienigos fenomenus ir iesp&jams skaidrot ari ar senakam teorijam,
pieméram Parasociala mijiedarbibas teorija (Parasocial Interaction theory), kuru 1950.
gados izstraddjusi pétnieki un sociologi Hortons un Vols (Horthon and Wohl).*® Parasociala
mijiedarbibas teorija nosaka, ka komunikacija, kura medijs, aktieris vai, pieméram, slaveniba,
komunicg ar savu auditoriju, lietotaja prata var radit maksligu ideju, ka vigpam ir kaut kada
veida attiecibas ar So personu un radit intimitates sajitu, jo vin$ tik labi pazist So personu.
Tomer isteniba ta ir maldinoSa sajiita, jo komunikacija visdrizak ir bijusi vienpus€ja un
lietotajs slavenibu loti labi ir iepazinis, bet slaveniba So lietotaju par nezina un nenojau§ par
vipu.*” Sis patérétaju padara trauslu un viegli ietekm&jamu, jo slavenibas viedokli vai
teteikumu visdrizak uztvers ka pazinas izteiktu un tam tices.

Lidzigi ar1 divu sociologu Katza un Lazarsfelda (Katz and Lazarsfeld, 2006) izstradata
divu solu plasanas teorija (Two-step Flow theory), kura apgalvo, ka caur personigu saiti
izteikts viedoklis ir daudz ietekmigaks neka mediju izteikta zipa ietekm&jo$a manieré. Tacu
medija zina bieZi vien pie vienas personas nonak caur citu personu, kura biezi ir influenceris,

jeb viedokla lideris. Influenceri nereti ir pirmie, kuri reagé uz kadu medija zinu, tada veida

* Dahl, S. (2018). Social Media Marketing. Theories and Applications. P. 180.

* Turpat. P. 153.

46 Turpat.

*" Horton, D., Wohl, R., R. (1956). Mass Communication and Para-social Interaction.P. 215.
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iesaistot ar1 savu auditoriju taja. Lidz ar to kadas niSas viedoklu lideris kalpo ari ka zinas

piegadatajs, kuram auditorija uzticas labpratak un kura ta drizak ieklausas. **

1.3. MEDIJPRATIBA

Lidz ar socialo mediju plaukumu, reklamas ienakSanu tajos un informacijas straujo

izplatiSanos tajos, aktuals ir kluvis jautajums par cilvéku izglitoSanu medijpratibas aspekta.

1.3.1. Medijpratibas jédziens

Mediju informacijas vide ir arkartigi piesatinata un pilna, kas neizraisa parsteigumu, ja
cilveks jiitas Saja burzma apjucis.

Medijpratiba ir perspektivu un zinaSanu kopums, kas lauj cilvékiem brivi paklaut sevi
masu mediju informacijas pliismai un skaidri interpretét sanemto zinpu nozimi. Ta ir
daudzdimensionala un ietver sevi gan emocionalus un moralus, gan ari kognitivos un
estétiskos procesus.” So zinaSanu un prasmju kopums ir vajadzigs darba ar informacijas
avotiem — analiz&jot un meklgjot informaciju, lai spetu kritiski pieiet jebkuram informacijas
avotam, atSkirot objektivu no tendenciozas un patiesu no meligas. Ta ir prasme lietot medijus
un sp&ja kritizét to, ko lasa vai redz mediju vide.”® Nenoliedzami, ka medijpratibas jedziens
skar arT satura public€Sanu, jo ta ir prasme kritiski pieiet satura public€Sanai un spgja
noformulét zinu, kuru nodot auditorijai. >'

Medijpratiba tiek apspriesta visa pasaulé un nemta vera ari valstiska Itmeni, rikojot
kampanas un izglitojot par to iedzivotajus. Eiropas Komisijas definicija medijpratibai nosaka,
ka ta pastav dazados kontekstos un Iimenos:

1. lietotajs jiitas &rti un lieto dazadus medijus (radio, prese, internets u.c.), iesaistas
kopienas, seko lidzi aktualitatém un prot izmantot dazadu formatu informacijas avotus
sava ikdienas dzive, lai izglitotu sevi un uzzinatu kaut ko jaunu kultiiras un citas
jomas;

2. kritiska pieeja mediju saturam gan ta kvalitates zina, gan ari péc informacijas
patiesuma un tas atbilstibas realitatei, pieméram, prasme gudri pielietot mekléSanas

rikus, lai parbauditu informaciju, prasme kritiski vértét reklamu dazados kanalos u.c.;

* Dahl, S. (2018). Social Media Marketing. Theories and Applications. P. 184.
¥ Potter, W., J. (2013). Media literacy. P. G8.
% NEPLP.  (2014). Medijpratiba. ~ P&d&o  reizi  skatits ~ 27.03.2019.  Pieejams:
https://neplpadome.lv/lv/sakums/academia/mediju-lietotprasme/
Literacy for the 21st Century An Overview & Orientation Guide To Media Literacy Education.(2005). P.21.
Retrieved May 27, 2019. from: http://www.medialit.org/sites/default/files/01 MILKorientation.pdf
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3. mediju izmantoSana rados$i, nemot véra straujo mediju attistibu un pieaugosas iesp&jas
sevis radita satura izplatiSanai;

4. pilniga izpratne par to, ka darbojas mediju ekonomika, kam pieder mediji utt.;

5. izpratne par autortiesibu likumiem mediju vid€, ko ir biitiski nemt véra izplatot un

radot saturu.>?

Ipasi biezi So vardu salikumu ir nacies dzirdét viltus zinu izplatiSanas konteksta.
Seviski socialajos tiklos, cilvéki, kuri medijpratibai nav pieversusi uzmanibu, izplata viltus
zinas, noticot visam kas tiek rakstits. Ta rezultata vini ar §Tm zinam dalas un turpina tas
izplatit, neapzinoties, ka izplata viltus informaciju.

Medijpratiba ietekmé ne tikai to, ka cilvéks sp&j analiz&t un uztvert informaciju, bet ar
to, kada ir uzvediba un riciba péc kadas konkrétas informacijas sanpemsSanas. Redzot, ka
medijs att€lo kadu darbibu vai notikumu ka realu, cilveéki automatiski sak to uztvert ka pareizu
un pozitivu, kas savukart mudina uz tadu pasu darbibu arT pasa dzivé. Pieméram, kad medijs
biezi rada skaisti nosaulojusos cilvékus ar veseligi brinu adu, mes to pienemam ka skaistuma
standartu, ka rezultata vélamies nosauloties ari pas$i, ko liela dala ar1 daris. Taja bridi mes
nedomajam par negativajiem aspektiem, pieméram, adas vezi, kuru iesp&jams iegtt parlieku
saulojoties solarija, bet gan par mediju iedoto skaistuma standartu. Lidzigi ar1 cilveki ir
parliecinati par tievumu ka par skaistuma standartu, jo tas ir t€ls, ko visbiezak redzam medijos
un kuru dévé par skaistu un idealu. >

Lai noveérotu, ka iespgjams mainit tik lielu parliecibu ka skaistuma standarti, 2018.
gada tika veikts pétijums, kura laika  pétija to, cik loti iespgjams mainit par skaistuma
pienemto standartu — iedegumu, izglitojot Facebook lietotajus par blakusefektu — adas vezi.
Petijuma secinats, ka iemacot sievietém kritiski analiz€t saturu, stastot par medijpratibu
socialajos tiklos, ir iesp&jams ietekmét to, ka sievietes reagés nakamaja reize, redzot skaisti
iedeguSas meitenes bildi socialajos tiklos. Ir loti bitiski stastit socialo mediju lietotajiem, ka
kritiska domasSana ir japieslédz arT tik vienkarSos mirklos, ka ejot cauri socialo tiklu saturam,
jo tas var ietekmét uzskatus un mainit to, ko mas redzam katra informacija, ko sapemam.>*
Izglitojot cilvékus par to, kas ir medijpratiba un kade] ta nepiecieSama, ka ar1 macot,

ka pieiet kritiski uztvertajai informacijai, ir iespgjams mainit uzskatus par dazadam témam.

>2 European Parliament, Policy Department Structural and Cohesion Policies (2008) An overview of media
literacy. P. 8.

>3 Mingoia, J., Hutchinson, A., D., Gleaves, D., H., Wilson, C. (2019). The impact of a social media literacy
intervention on positive attitudes to tanning: A pilot study. P. 189.

> Mingoia, J., Hutchinson, A., D., Gleaves, D., H., Wilson, C. (2019). The impact of a social media literacy
intervention on positive attitudes to tanning: A pilot study. P. 194.
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Tas rezultgjas visas sabiedribas mainiSana un ietekmesana, kas var pozitivi ietekmét ne tikai
uztveri, bet pat veselibu.

Medijpratibu var iedalit arT sikak un detalizétak. Viens no variantiem ir to iedalit
informacijas pratiba (information literacy) un digitalaja pratiba (digital literacy).

Informacijas pratibu varétu definét ka pratibu, jeb sp&ju atskirt, kad kada informacija
ir nepiecieSsama. Tapat cilveks, kuram piemit informacijas pratiba, spgj informaciju analiz&t
un pielietot dazadas situacijas, lai risinatu kadas problémas. Informacijas pratibu raksturo
vajadziba analiz€t un izvertét pieejamas informacijas nepiecieSamibu dazadas vides,
piemé&ram, darba vai skola un it sevisSki vides, kas ir saistitas ar veselibu un valsti. Ta ir
kritiska pieeja jebkada veida informacijai dazados laukos un kontekstos, radot sp&ju novertet
tas patiesumu un ticamibu.>

Digitala pratiba savukart ir sp&ja saprast un izmantot informaciju, kuru iegtist no
dazadiem digitaliem avotiem. Ta ieklauj sevi Cetras kompetences — mekleSana interneta,
navigacija hipertekstos, zina$anu kopums un satura izvérté$ana. Sis kompetences ieklauj sevi
informacijas iegtisanu, kas iet roku roka ar kritisko domasanu, ka ar informacijas ievietosanu
un izplatiSanu, kura bieZi netiek pieminéta informacijas pratibas konteksta. Tapat ta ir
apzinaSanas, kada ir vertiba socialajiem tikliem un zinaSanu kopums, kas ir sp&ja savakt
informaciju no dazadiem avotiem, lai pécak to saliktu kopa.’® Tomér jaatzist, ka digitalas
pratibas un digitalo mediju pratiba pagaidam nav viennozimigi definéts termins un kaut kada

zina tas ir atstats katra paSa interpretacijai.

1.3.2. Medijpratiba un socialie mediji

Socialajos medijos ir iesp&jams darit daudz — sazinaties, komunicet, iepazities, meklet
informaciju, spélet speles u.c. Ari patérgjot So saturu ir nepiecieSama kritiska pieeja tam, kas
tiek redzets un lasits.

Liela nozime ir tam ka m&s uztveram saturu, kuru patéréjam — vai més sp&€jam saturu
uztvert ka vertigu informaciju, no kuras macities, vai ar1 ta patéréSana ir atkariba. Pieméram,
ja lietotajs spéle kadu spéli, kura vinam palidz vinam personigo mérku sasniegSana — tad ta ir
medijpratiba, jeb prasme kritiski izmantot pieejamo un izmantot to sava labuma gtSanai.
Turpreti, ja spéletajs klust no spéles atkarigs, neizmanto to personiskai izaugsmei un spéle sak
kontrolét lietotaju — ta ir atkariba, kuru javerté negativi un kas liecina par nekritisku pieeju

informacijas giidanai interneta.”’

% Koltei, T. (2011). The media and the literacies: media literacy, information literacy, digital literacy. P. 217.
°6 Turpat. P. 216.
7 potter, W., J. (2013). Media literacy. P. 254.
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Medijpratibai socialajos tiklos ir jabiit aktualam tematam Ipasi jaunieSu un bérnu vidd.
Ja npemam véra to, ka lielaka dala jaunieSu izmanto savus telefonus lielako dalu dienas, lai
uzzinatu jaunumus, macitos, izklaideétos un komunic&tu, varam saukt to par dalu jauniesu
dzives. Savukart, kas tiesi ir informacijas kanals jaunieSu telefonos? Sociali mediji. Jaunietis
panemot rokas telefonu, izlasa jaunumus Facebook, noskatas kadu video YouTube un apskata
bildes Instagram. Ka rezultata vins ir aptveris visus mediju formatus caur vienu mediju
kanalu. Jaatzist, ka balstoties uz petijumiem, jaunieSu sp&ja kritiski analizet lastto informaciju
ir diezgan slikta.”®

Prasmiga socialo mediju un tiklu lietoSana ieklauj sevi to, ka lietotajs ne tikai nem
informaciju, kas tiek dota, bet arT to analiz€ un kritize, ka ar1 izvert€ tas nepiecieSamibu.
Socialajos medijos medijpratibas jédzienam ir jastiepjas talak par tikai tekstualas informacijas
kritiz€Sanu. Vispopularako socialo tiklu augsgala ierindojas vietnes, kuras balstitas uz vizualo
materialu — foto vai video. Vizualo materialu kritiz€Sanai var tikt piesaistita semiotika
(zinatne par zZIm@m un zimju sisttmam). Analiz§ot vizualo informaciju, kuru piedava
socialajos medijos, janem v&ra simbolu un zZimju nozimes, ko tie reprezente. Izmantojot
semiotisku pieeju un dekodgjot vizualo materialu nozimi, ir iesp&ams iegiit papildus slépto

. _ .. . . -, 59
informaciju, kura var daudziem palikt nepamanita.

¥ Talib, S. (2018) Social media pedagogy: Applying an interdisciplinary approach to teach multimodal critical
digital literacy. P. 56.
> Turpat. P. 62.
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2. METODOLOGIJA

Bakalaura darba pétijuma dala pielietotas p&tniecibas metodes aprakstitas Saja nodala
— kontentanalize un dal&ji strukturétas intervijas. Metodes izmantotas, lai sakotng&ji izpéetitu
saturu YouTube influenceru kanalos, analizétu video, bet p&c tam intervetu vinus pasus, lai

noskaidrotu vinu viedokli par t€mu.

2.1. Kontentanalize

Lai detalizéti un siki varétu izanaliz€t kadu saturu, visbiezak tiek izmantota
kontentanalizes metode. Kontentanalize ir sistematiska pieeja, lai analiz€tu mediju vai citu
saturu, padzilinati izprotot rakstito zinu un zimju biititbu. Ta izmanto jau esosus datus, tade] tie
nav ietekm&jami.

Kontentanalizes ka metode lauj pétniekam iegilit jaunu izpratni par pétamo tematu un
paplasina redzesloku. Ta ir objektiva, jo balstita uz skaidram metodém, sistematiska un
vispariga.®'

Kontentanalizes priekSrociba ir tas objektivitate un iesp€ja sistematiski grupet datus.
Tapat ar to iesp€jams analizét lielu apjomu ar datiem, kuri nav ieprieks kategorizéti.62
Kontentanalize ka metode ir neuzbaziga un neprasa lielas izmaksas, jo materiali, kuri
nepieciesami, lai tadu veiktu, ir 1&ti un pétniekiem viegli pieejami. **Viens no trikumiem, kas
piemit Sai metodei, ir tas, ka rezultats ir liela méra atkarigs arT no p&tnieka kompetences
konkrétaja joma. Tam ir jabut izpratnei tacu reiz€ ar1 sp&jai raudzities uz procesu no malas, lai
to analizétu.®*

Kontentanalizes viena no pielietoSanas atslégam ir skaidri definéts p&tamais lauks -
tam jabut gana visaptveroSam, lai izdaritu secinajumus, bet gana Sauram, lai biitu to iesp&jams
fiziski izpétit. ® Lauks var tikt definéts péc dazadiem parametriem, pieméram, laika posma.

Kad ir definéts pétamais lauks, nepiecieSams izveidot kategorijas, kuras tiek
izmantotas grup€jot analiz€ iegitos datus. Janem veéra, ka kategorijam ir jaieklaujas

noteikumos:

0" Allen, M. (2007). The SAGE Encyclopedia of Communication Research Methods. Content Analysis. Sage
research methods.

¢! Krippendorff, K. (2004). Content Analysis. An Introduction to Its Methodology. Introduction. P. 18.

52 Turpat. P. 197.

5 Bruce, B. L. (2004). Qualitative Research Methods for the Social Sciences. P.287.

% Krippendorff, K. (2004). Content Analysis. An Introduction to Its Methodology. Introduction. P. 197.

5 Allen, M. (2007). The SAGE Encyclopedia of Communication Research Methods. Content Analysis. Sage
research methods.
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1.

tam jabiit savstarpeji izsledzosam, tas nedrikst parklaties viena ar otru, pretgja
gadijuma var gadities situacija, kad kads no analiz§jamiem elementiem ietilpst divas
vai vairakas kategorijas. Sada gadijuma kontentanalize ir nepilniga un bezjédziga.

tam jabiit visaptvero$sam un izsmeloSam. Kategoriju kopumam ir javeido sist€ma,
kas nodrosina pilnigi visu elementu ieklauSanos ta, lai neviens elements nebiitu tads,
kur§ neieklaujas neviena no kategorijam. Situacija, kad vairaki elementi neieklaujas
zem nevienas kategorijas noteikti ir japarverté kategoriju izvéle un ta jastrukturizé no
jauna.®

tam jabut uz noteikumiem balstitam. Ir jadefin€ skaidras vadlinijas, péc kuram tiek

noteikta piederiba kadai kategorijai. *’

Kategoriju izveides cel$ var tikt izdalits sekojosas dalas:

1.

Vienibu atSketinaSana (unitizing), jeb sistematiska vienibu segmentu izdaliSana,
pieméram, attéli, balsis un citi elementi, kas ir saisto$i p&tniekam un nepiecieSami
pétijuma. Sai izdaliSanai ir jabit pamatotai ar to nepieciesamibu kategoriju veido$anai.
Paraugu noteikSana (sampling), jeb izlases izveidoSana. Atlasito vienibu izlase
ietaupa petnieka piiles talakaja petijuma, ja tas sp&j reprezentet parstaveéto kopumu.
Kodésana (coding) ir tas, kas savieno atSketinato vienibu kopumu ar kada individa
izpratni par tiem. Viens no iemesliem $adas dalas nepiecieSamibai ir, lai padaritu
petijumu skaidraku un paskaidrotu analizéto materialu ka kopumu ne tikai atseviskus
elementus. Otrs iemesls — tekstu, skanu vai citu elementu konvertéSana saprotama un
analiz€jama materiala.

Reduce$ana (reducing), jeb datu vienkar$o$ana. Sis solis nepiecieSams, lai datus (it
1pasi liela izméra) butu vieglak apstradat ar kadu turpmaku metodi.

Secinajumi (inferring), jeb visas analizes kopuma salik3ana paskaidrojosa veida. Sis
savieno aprakstoSo dalu ar to, ko iegiitie dati reali izraisa, uz ko tie attiecas un ko tie
nozime.

Stastljuma izveidoSana (narrating) — dala, kas saliek kopa secinajumus un atbildes ar
sakotngjiem jautajumiem un padara pétijumu pielietojamu un skaidraku citiem. Sis var
nozimét ari praktiskas nozimes paskaidroSanu tam, kas pétijuma ir noskaidrots vai

atrasts.

5 Kumar, R. (2005) Research methodology: A step by step guide for beginners. Second edition. P. 231.

7 Allen, M. (2007). The SAGE Encyclopedia of Communication Research Methods. Content Analysis. Sage
research methods.

58 Krippendorff, K. (2004). Content Analysis. An Introduction to Its Methodology. Introduction. P. 84-85.
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2.2. Dalgji strukturéeta intervija

Intervija ir viena no visbiezak izmantotajam kvalitativas pétniecibas metodém. Ar So
metodi ir iesp&jams padzilinati izprast kadus procesus, noskaidrot individu uztveri viedokli un
kopuma spéj kalpot ka paligs realitates konstruésanai.®’

Pétnieku viedoklis par So metodi nav vienots. No vienas puses to uzskata par lielisku
metodi, ka padzilinati un siki izprast procesus, tacu no otras — ta tiek uzskatita par neobjektivu
un neuzticamu metodi, kas ir uzskatama par ikdienisku sarunu. Tacu, tas, kas atskir interviju
no sarunas ir lomu sadalijums starp runatajiem — jautajumu uzdev&jam jeb intervétajam ir
sava veida vara par sarunu, jo vins ir tas, kur§ uzdod jautajumus un to virza.”

Interviju var iedalit tris veidos, péc to struktiiras — nestrukturéto, strukturéto un dalgji
struktur&to interviju. Nestrukturéta intervija notiek brivi, ka briva saruna. Strukturéta intervija
stingri pieturas pie iepriek§ sagatavotajiem jautajumiem. Turpreti dal&ji strukturéta intervija ir
viduscel$ — intervétajs pieturas pie sagatavotajiem jautdjumiem, bet pielauj ar nobidi no tiem
vai jauktu secibu jautagjumiem. Var tikt uzdoti papildjautajumi un intervéjamie var brivak
atbildét uz jautajumiem un mazliet izplast, ka ar7 ir pielaujama situacija, kad intervéjamie
atbild uz kadu jautajumu jau pirms tas uzdots. Tad to var izlaist.”"

Pétnieks dalgji struktur€tai intervijai var sagatavoties dazados veidos. Var bit
sagatavoti konkréti jautajumi, bet var biit izdomatas tikai t€mas, kuras nepiecieSams apspriest.
Kustiba sagatavotaja plana var biit dazada — vai nu seciga ieSana cauri t€mam, vai arl
parslégsanas no jautdjuma vai t€émam nejausa seciba. Sada veida intervija ir liela méra
improvizacija, kura galvenais ir nosegt visas nepiecieSamas t€mas un iegiit nepiecieSamas
atbildes uz jautajumiem. Tacu improvizacija neblit nenozimé, ka gatavoSanas ir elementara,
jo, lai improvizetu, ir jabiit kompetentam t€ma, ka art jabiit morali gatavam sadzirdét detalas,
kuras tiek izteiktas, lai spétu par tam uzdot papildus jautajumus.’>

ArT jautajumu formati var but dazadi, ar dazadiem iestarpinajumiem un komentariem
no interveétaja puses, laujot intervéjamiem manit par vina ieklausiSanos atbildés. Parsvara tie ir
atvertie jautajumi, uz kuriem var atbildét plasi un izversti, tomér var tikt izmantoti ari
jautajumi, uz kuriem atbilde biis Tsa un konkréta. ”* So metodi uzskata par ipasi efektivu, lai
izprastu intervéjama pasaules redz&umu, jo intervétdja rokas ir iesp&ja uzdot papildu

jautajumus, kas laus iegtt pilnigakas atbildes.

% Q. Qu, S., Dumay, J. (2011). The qualitative research interview. Qualitative Research in  Accounting &
Management. (Vol. 8 Issue: 3). Emerald Group Publishing Limited. P. 238.
Q. Qu, S., Dumay, J. (2011). The qualitative research interview. Qualitative Research in  Accounting &
Management. (Vol. 8 Issue: 3). Emerald Group Publishing Limited. P. 238.
"' Bailey, C. A. (2007). A Guide to Qualitative Field Research. P. 100.
Z Given, L. M. (2008). The SAGE encyclopedia of qualitative research methods P. 811.

Turpat.
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2.3. Pétijuma plans

P&tijuma tiks izmantotas divas, iepriek$ aprakstitas metodes — kontentanalize un dal&ji
strukturetas intervijas.

Iesakuma, pirms metozu pielietoSanas, veidoSu situacijas raksturojumu, kura Tsi
aprakstiSu, kadi ir regul&jumi, kuri ierobezo influenceru darbibu YouTube un citos socialajos
medijos Latvija. V&los noskaidrot, ka tiek ierobezots tas, ka caur influenceriem un dazadiem
blogiem tiek ierobezota reklama un sponsoréts saturs, vai ir nosacijumi, kurus jaizpilda, ja
tiek ievietots sponsoréts saturs, pieméram, ka tas janorada.

Peétijuma pirma dala biis kontentanalize, kura tiks analiz€ti seSu latvieSu YouTube
blogeru kanalu saturs. Kontentanalizes meérkis ir noskaidrot, cik daudz no visa kopgja
publicéta satura kanala ieklauj reklamu, ka un vai tas tiek noradits, kas ir sadarbibas partneri
un ka reklama tiek pasniegta auditorijai (ka atsauksme, ka ieteikums vai varbiit blogeris to
rada ka jau senu dalu no ikdienas). Analizei izvéletie video blogi ir PARadi MODI, Més ar
brali kolosali, Baiba un Gustavs, Pipars LV, Emilija Young un Agnese.

P&tijuma otraja dala Sos paSus blogu autorus intervésu, lai noskaidrotu vigu viedokli
par reklamu blogos un influenceriem ka reklamas kanalu. Tapat vélos izprast, ka blogeri seko
l1dzi reguléjumiem Saja teéma vai ka regulé sevi pasas. Gribu uzzinat, vai vigas uzskata to par
vinu atbildibu, darit skatitajiem zinamu, ka konkrétais saturs ir sponsoréts, vai tomer uzskata,
ka katram pasam ir jaspgj to kritiski vertet.

Beigas apkopoSu secindjumus un iegiitas atzinas no pétijuma un ta sasaistes ar

izmantoto teoriju.
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3. EMPIRISKA DALA

Darba pétniecisko, jeb empirisko dalu veido tris nodalas. Situacijas raksturojums
paredzéets, lai Tsi aprakstitu esoSo situaciju ar reguléjumiem un likumiem, kuri ierobezo un ir
saistiti ar apmaksatu saturu socialajos tiklos, reklamu influenceru kontos un visparigu
sadarbibu ar zimoliem. Otraja nodala ir analiz&ti Cetri izvéletie YouTube blogeru kanali divu
meéneSu griezuma, lai iepazitos ar vinu saturu un saprastu cik daudz sadarbibas vini ieklauj
sevis veidotaja satura, ka ta tiek noradita un vai tas vispar tiek darits. Visbeidzot Sie pasi Cetri
influenceri tika intervéti, lai noskaidrotu, kada ir vigu izpratne par viniem esoSo atbildibu un

kads ir vinu viedoklis par situaciju ar regulgjumu.

3.1. SITUACIJAS RAKSTUROJUMS

Pirms pasa pétfjuma esmu izveidojusi apakSnodalu — situacijas raksturojums, kuras
mérkis ir apkopot informaciju, kas nav teorija, bet ir noderiga un svariga, lai veiktu p&tijumu.

Attieciba uz likumiem un regul&jumiem, kas varetu ietekmét to ka blogeri un socialo
mediju influenceri public€ saturu, tadu ir maz. Viens ir pats socialais medijs, $aja gadijjuma
tikls YouTube, Taja ir noteikti noteikumi, kuri ir jaievéro publicgjot video, taja skaita ari
nosacijumi, kuri attiecas uz apmaksatu saturu. Kas attiecas uz to, cik Joti ir janorada un
jabridina par apmaksatu saturu, YouTube nosaka, ka video public€tajam ir obligati janorada,
ka saturs ir apmaksats. Tacu obligata prasiba ir vienkarSa loga atkeks€Sana, kas rezultata
paradas ka viens teikums zem video — Sis video satur apmaksatu reklamu, pieméram,
apmaksats produktu izvietojumu vai sponsorétu sadarbibu. (Angliski - This video contains
paid promotion such as paid product placement, sponsorships or endorsement.)’* Nemot véra,
ka YouTube pieder zem Google tikla, uz to attiecas ar1 vispargjas vadlinijas par to, kads saturs
var tikt reklamé&ts un kas nedrikst biit apmaksats, pieméram, nedrikst promotét un reklaméet
saturu, kas aicina uz nelegalam darbibam, popularizé narkotikas, zaimo, pazemo vai apcel
ue”?

Jaatzist, ka Sie noteikumi ir loti visparigi un tie nekada veida stingri nesp&j kontrolét
to, cik atklati influenceri ir mirkli, kad vini savai auditorijai pasniedz saturu, kas piemin,

nosauc un iesaka konkr&tus zimolus vai produktus. Tapat nevarétu teikt, ka pati YouTube

™ YouTube help. Retrieved May 6, 2019 from: https:/support.google.com/youtube/answer/154235%hl=en
> Google Ads poilicies. Retrieved May 6, 2019 from: https:/support.google.com/adspolicy/answer/6008942
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platforma stingri sekotu Iidzi tam, ka tik tieSam tiek atziméets kaut vai Sis viens logs, kas liek
paradities jau augstak minétajam teikumam zem video. 2018. gada Princetonas Universitates
pétnieki veica pétijumu, kura tika analiz€ts saturs socialajos tiklos YouTube un Pinterest, ar
meérki noskaidrot cik loti atklati satura raditaji pazino par to, ka saturs ir apmaksats. Jasaka, ka
rezultati ir visai Sok€jos$i, jo no vairak neka 500 tukstoSiem izanalizétu video, vien 10%
saturja kaut kada formata rakstitas atklasmes vai bridinajumus, ka saturs ir apmaksats.’® Lai
gan Saja pétijuma rezultati ir apskatiti Amerikas Savienoto Valstu konteksta, kur $adas
darbibas regulé FTC (Federal Trade Commission), kuri aizsarga ar1 patérétaju tiesibas, Sie
rezultati vienalga palidz v€lreiz uzsvert $1 temata aktualitati un verst sabiedribas uzmanibu uz
to, cik loti maz internetd public€tais saturs atklati pasaka, ka tas ir veidots ka sadarbiba ar
kadu zimolu vai tiek apmaksats.

Ja teému apskatam tiesi Latvijas konteksta, jasaka, ka situacija ir vél mazak ierobeZota,
jo skaidri noteiktus likumus, noteikumus vai vadlinijas par to, kada veida butu jainforme
auditorija par to, ka saturs tiek apmaksats — neeksisté un nav iesp&ams atrast. Tadas
atbildigas institlcijas, kuras visticamak biitu jasauc par atbildigam $aja konteksta, piem&ram,
Nacionala elektronisko plassazinas Iidzeklu padome (NEPLP) neruna par tému -—
apmaksats/sponsoréts saturs socialajos tiklos.”” Ari reklamas likuma socidlie mediji un
socialie tikli nekada veida netiek piemin&ti vai apskatiti, netick min€ta sponsoré$ana un
sadarbiba ar zimoliem.”® So tému noteikti ir nepiecieSams aktualizét, jo, ka skaidrosim
petijuma talakaja gaita, Latvija netrukst latvieSu influenceru, blogeru un personibu, kuras

regulari publice saturu, kas ir apmaksats.

7 Mathur, A., Narayanan, A., Chetty, M. (2019) An Empirical Study of Affiliate Marketing. Disclosures on
YouTube and Pinterest. Princeton University. Retrieved May 6, 2019 from: https://arxiv.org/pdf/1803.08488.pdf
" NEPLPadome. P&dgjo reizi skatits 25.06.2019. Pieejams: https://www.neplpadome.lv/
8 Reklamas likums. P&dgjo reizi skatits 25.06.2019. Pieejams: https:/likumi.lv/doc.php?id=163
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3.2. YOUTUBE BLOGU SATURA ANALIZE

Analizei ir izveleti 4 latvieSu YouTube blogi jeb kanali - PARadi MODI, Baiba un
Gustavs, Bizbony un Katrina Karele. Kanali ir izvéleti péc principa, kas ieklauj gan dazada
dzimuma, gan dazada vecuma satura veidotajus, ka arT tie sava starpa atSkiras ar to, kada
veida saturu publicg, cik ilgi to dara un cik daudz sadarbibas publicé sava kanala. Nodalas
apaksnodalas ir sadalitas pa konkrétajiem video kanaliem, un tajas ir aprakstita analize
YouTube video kanaliem laika posma no 2019. gada februara lidz martam.

Analizes sakuma T1si tiks aprakstits katrs izv€letais kanals, tapat saskaititi un uzskaititi
video, kas tikusi public@ti konkrétaja laika posma. Katrs video tiks analiz&ts p&c sekojoSiem
raditajiem — nosaukums, skatijumu skaits, /ike/dislike (patik/nepatik) skaits, vai tiek pieminé&ti
konkreti zimoli/pakalpojumi videoklipa vai ta apraksta, vai tiek noradits, ka Sis video ir
reklama, ka tas tiek noradits. Ar vardu “reklama” p&tfjuma ietvaros tiek saprasts, ka saturs ir
apmaksats — par ta publicéSanu videoklipa autoram tiek samaksats ar naudu vai kadu
pakalpojumu/preci, jebkada veida sadarbiba ar kadu zimolu. Analizes tabula Sie videoklipi
tiks izcelti dzeltena krasa. Japiemin, ka ne vienmér, kad tiek pieminéts kads zimols
videoklipa, izcelot kadas pozitivas 1pasibas, ta ir apmaksata sadarbiba, jo YouTube p&c savas
butibas ir platforma, kura cilvéki dalas ar savu ikdienu un to, kas viniem patik, ko lieto
ikdiena. Protams, ka YouTube influenceris $adi populariz€ konkréto zimolu vai produktu, bet
petijuma ietvaros S§1 netiks skaitita ka reklama, jo ta nav balstita uz sadarbibu un materiala
labuma giui$anu. Saja gadijuma analizes kategorija “Tiek pieminéti konkréti zimoli” tiks
atziméts, ka zimols/-1 tiek pieminéts/-i, bet Sie gadijumi analizes tabula tiks ieziméti zila

krasa.

3.2.1. YouTube kanala “Baiba un Gustavs” analize

Kanala “Baiba un Gustavs” veidotaji ir paris, kurus, ka jau var noprast péc
nosaukuma, sauc Baiba un Gustavs. Ka vésta apraksts vinu “par” sadala, vini film€ un rada
savu ikdienu, tatad butu lieckami dzivesstila kategorija. Parim ir ari maza meitina Matilde,
kura nenoliedzami ir dala no vinu ikdienas, 1idz ar to nereti paradas ari vigu videoklipos. Uz
doto bridi (06.05.2019) Baiba un Gustavs kanalam ir 19’768 abonentu un kopgjais video
skatfjumu skaits ir 5,055,672. Kanals ir veidots 2014. gada 24. novembr1. Jau kanala apraksta
var pamanit, ka paris nav pret reklamu un sadarbibu video ietvaros, jo tam ir noradits
atsevisks e-pasts, uz kuru rakstit, ja velas ar viniem sadarboties. Video tiek publicéti 3 reizes

nedé]a — pirmdienas, treSdienas un piektdienas.
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Gustavu un Baibu Latvijas YouTube vide grib&tos 1pasi izcelt, jo vini ir vienigie, kuri
parstav pasaulé Joti popularu niSu — gimenes vlogi. Arzemju YouTube vidé gimenes, kuras
filmeé savu ikdienu un lauj auditorijai redzet, ka aug vinu bérni, var iedalit pat sikak. Ir
vienkar$as gimenes, gimenes, kas pickopj veganu dzivesveidu un rada, ka vini to dara,
sportiskas gimenes un tamlidzigi, bet Latvija ir tikai viens kanals, kur§ vispar parada $o
gimenes dzivi — tie arT ir Baiba un Gustavs.

Pétamaja laika perioda ir publicéti 23 videoklipi, no kuriem tikai 4 ir reklamas —
detalizeta analize ir apkopota tabula 5.2.1.1. pielikuma. SeSos videoklipos - “MUMS ir jauns
DZIVOKLIS”, “PROM NO VISA! Baiba un Gusavs”, “DAUDZ NAUDAS ¥ | Baiba un
Gustavs”, “MUSU VAKARA RUTINA! #zerowaste Baiba un Gustavs”, “Miisu IKDIENA |
vlog | Baiba un Gustavs” un “MATILDE atkal NEGUL | vlog | Baiba un Gustavs” tiek
pieminéti konkréti zimoli, kas ir galvenokart kosmétikas produkti, ekologiski partikas
produkti un veikals “IKEA” (4 videoklipos). Interesanti, ka 4 reklamu video patiesiba ir tikai
2 sadarbibas.

1. sadarbiba ir ar bérnu auduma autinbiksiSu razotaju zimolu LittleBerry. Pirmo reizi
sadarbiba piemin&ta videoklipa nr. 15, kur Baiba pastasta, ka $sada sadarbiba ir un zimols ir
atsttijis autinbiksites izméginasanai. Zimola nosaukums tiek pieminéts tikai mutiski,
atpakojot sapemtas autinbiksites. Nakama reize, kad tiek pieminéts LittleBerry ir 21.
videoklips, kas ir vesels videoklips tikai par So t€mu. Zimola nosaukums ir ne tikai pieminéts
mutiski, bet arT ielikts video nosaukuma un video vaka bildg, kuru lietotajs redz pirms uzspiez
uz ta, jeb videoklipa thumbnail. Pie Siem videoklipiem neparadas YouTube vadlinijas
noteiktais teikums par video apmaksaSanu vai sadarbibas esamibu. Tapat tas netiek atrunats
arT saviem vardiem video apraksta vai komentaros. Vienigi tiek pateikts mutisks paldies par
sadarbibu.

2. sadarbiba ir ar Dr. Solomatina Acu centru, kur$ uzdavina Baibai redzes uzlabosanas
lazeroperaciju acim. Sis sadarbibas ietvaros var atrast 3 reklamas video, ta¢u viena video (nr.
18), pirms reklamas video, tiek pieminéts, ka Baiba ir sanémusi kadu davanu no zimola, par
kura sadarbibu pastastts nakamaja video, lidz ar to So nevar uzskatit par reklamu, jo netiek
nosaukts zimola nosaukums. Reklamas video nav rakstiski skaidri nekur pateikts, ka ta biitu
sadarbiba — vienigais, kas paradas rakstiski ir piebilde pedgja videoklipa apraksta, kura vini
saka paldies Dr. Solomatina Acu centram par So iesp&ju. Lidzigi ka ar pirmo sadarbibu, ari
Seit neparadas YouTube vadlinijas noteiktais teikums par video apmaksasanu vai sadarbibas
esamibu.

Skatfjumu skaits Baiba un Gustavs videoklipiem ir loti svarstigs — no 5000 Iidz

gandriz 18000 skatfjumu. Patik skaits tikai viena videoklipa parsniedz 800, tatu proporcionali
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tam, nepatik skaits ir loti mazs, jo visbiezak nesasniedz pat 10. Nav iesp&jams vérot tieSu
saikni starp skatijumu un patik skaitu ar to, vai video ir vai nav reklama, tom&r var noveérot, ka
video, kuri visskaidrak pauz jau virsraksta, ka var&tu bt ieklauta reklama (analizes tabula nr.
21 un 23.) sanem mazak skatfjumu neka tie, kuri video virsraksta nemin So faktu, nepauz
zimola vardu un tamlidzigi.

Nemot véra, ka vienu §1 kanala videoklipu noskatas ap 10 tukstoSiem cilveku,
vajadzetu skaidrak noradit, kad video ieklauj sadarbibu ar kadu zimolu, lai $o kanalu varétu
uzskatit par atklataku pret savu auditoriju. Pat, ja sadarbibas reklamas Saja kanala tiek
izvietotas tik maz, ka p&tamaja laika posma, tam vajadzetu ieklaut vismaz YouTube vadlinijas
noteikto rakstisko bridinajumu par apmaksatu saturu. Pret&ja gadijuma ir iesp&ams viegli

maldinat un manipulét ar savu auditoriju.

3.2.2. YouTube kanala “Katrina Karele” analize

Lai gan kanala “Katrina Karele” video nav loti daudz, pirmais priekSstats var biit
maldinoss, jo kanalu Katrina ir izveidojusi jau 2014. gada, kad arT saka publicét video. P&c 3
gadiem Katrina video parstaja publicét, panemot pauzi uz gadu, p&c kuras tad arT atgriezas ka
YouTube satura veidotaja. Uz doto bridi (11.05.2019.) Katrinas kanalu aboné vairak neka 22
tikstosi cilveku un tam kopuma ir 1 516 268 skatijumu. Kanala saturs ir loti daudzveidigs,
sakot ar ikdienas viogiem un savu celojumu film&Sanu, beidzot ar video par skaistumu,
kosmetiku un drébém. Pret savu auditoriju Katrina ir Joti atvérta, vina plasi stasta par savam
interes€m, pieméram, par lielo aizrausanos ar Britu karalisko gimeni.

Analizéjama laika perioda, kur§ ir no 2019. gada februara lidz martam, kanala ir
publicéti vien 4 video, kas parada, ka aptuvenais public€Sanas bieZzums ir video reizi divas
nedelas. No esoSajiem video tikai viens ieklauj sadarbibu - “Ko man kompanijas atsiitija
JANVARI?” (skat. 5.2.2.1. tabulu pielikuma). Divi citi video — vlogs no celojuma Malta un
video, kura Katrina atrada savus pirkumus apgerbu tirg “Andele Mandele”, ieklauj sevi
dazadu konkrétu zimolu pieming&Sanu, pieméram, drébju zimoli, bet ir skaidrs, ka tas nav
sadarbiba. Velos piebilst, ka Maltas celojuma vloga video apraksta Katrina populariz€ savu
sadarbibu ar pulkstenu firmu Daniel Wellington, jo video apraksta ir publicéts personalizéts
kods, kuru izmantojot var iegtt atlaidi savam pirkumam Daniel Wellington interneta veikala.

Vienigais analiz€tais video, kur$ ieklauj sadarbibu ir paSa video biitiba balstits uz
sadarbibam, jo taja Katrina atrada drébes un lietas, kuras dazadas kompanijas ir vinai
atsttijusas janvari par velti. Visu drébju zimoli tiek pieminéti, tiek ari raksturota katra apgérba
kvalitate un 1pasibas, kas ir galvenokart pozitivas. Acimredzams ir fakts, ka Katrina neslépj So

reklamu, jo pat video nosaukuma ir minéts, ka drébes ir atsiititas no kompanijam, nevis
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pirktas. ArT pasa video gaita, Katrina neskopojas ar piebildém un atgadinajumiem, kas liek
paturét prata faktu, ka §1 ir reklama.

Video skatfjumu skaits svarstas no apméram 10 lidz 16 tukstoSiem, bet patik skaits
neparsniedz 600. Lidzigi, ka “Baiba un Gustavs” kanala analiz€, ar1 Seit var manit, ka nepatik
skaits pret patik skaitu ir izteikti mazs. Ja pavéro datus, ka tie mainas reklamas saturam un
parastam saturam, tad Seit var manit lielu atSkiribu skatfjumu skaita — sadarbibas video
skatfjumu skaits ir 9669, bet pargjiem tris video tas ir vismaz 11 tukstoSi. Attiecigi, ar1 patik

skaits ir mazaks sadarbibas video.

3.2.3. YouTube kanala “BizBony” analize

Uldis Greters, jeb puisis, kur§ YouTube pazistams ka Bizbony ir viens no ilgak
esoSajiem un zinamakajiem latvieSu video blogeriem un influenceriem. Kanals ir veidots
pieredze YouTube no platformas pirmsakumiem, kad apmaksats saturs un reklama video
satura, nebija iedomajama.

Kopuma kanalam uz doto bridi (10.05.2019.) ir 395571 skatfjums un vairak neka 14
tikstosi abonentu. Lieki piebilst, ka arT Bizbony, lidzigi ka Katrina Karele, ir kanals kura
darbiba ir bijusas ar1 gadu un pat ilgakas pauzes. Tomér tas nemazina skatitaju piekriSanu, jo
lidz ar kanala atgrieSanos ir atgriezu$ies vecie un pievienojusies ar1 jauni fani. Kanals ir loti
daudzveidigs, jo to piepilda dazadi vlogi, izaicinajumi, pirkumu apskati un tamlidzigi.

Pétamaja laika perioda Bizbony ir publicgjis 8 video, no kuriem neviens nav
sadarbibas video ar kadu zimolu. Tomer Cetros no tiem tiek pieminéti konkréti zZimoli tos
raksturojot un aprakstot ta ipaSibas. Divos video Bizbony ir pasiitijis dazadas preces no
internetveikala Amazon, bet treaja vins ar savu draugu izmégina saldumus no Azijas.

Péc Bizbony atgrieSanas vél nav publicéts neviens sadarbibas video. Jaunakais
reklamas video, kuru iesp&jams atrast Saja kanala ir ievietots pirms 2 gadiem un ta ir

sadarbiba ar Sprite.

3.2.4. YouTube kanala “PARadi MODI” analize

Kanala “PARadi MODI” autore ir jauna sieviete varda Anete Ozolina. Arl Anete ir
viena no ilgak esoSajam latvieSu YouTube influencerém, jo video public€ vairak neka 4 gadus.
Kanalam Sobrid ir 2 246 731 skatijums un 15101 abonents (16.05.2019.). Ka jau neparprotami

veésta kanala nosaukums, tas ir par un ap modi, jo tieSi ta ir Anetes liela aizrauSanas, kuru
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parada ari vinas neparastais gerbSanas stils. Tapat kanala var atrast video par skaistumu,
kosmetiku un dazadam citam t€émam, kas sagada prieku un labsajutu.

Lai gan analiz&jama laika perioda $aja kanala ir ievietoti tikai 5 video, veseli 4 no tiem
ir sadarbibas video, kas ieklauj reklamu (skatit 5.2.4.1. tabulu pielikuma). Video “Magiskais
burvju paklajins | Pranamat atsauksme” ir par firmas “Pranamat” razotajiem masazas
paklajiniem. Jau video nosaukuma minéts, ka ta ir atsauksme, tatad netiek pozicioné&ta ka tieSa
reklama. Video laika Anete pastasta par to ka vina Sos paklajinus lieto un ka dara to jau sen,
sakot tikai pozitivo par tiem — tatad pozicioné So produktu ka senu favoritu. Vienigais, kas
liecina, ka $1 ir sadarbiba ir personalizétais atlaizu kods video apraksta un links uz vinu
majaslapu. Neka citadak Saja video nav noradits, ka ta biitu sadarbiba vai reklama.

Otrs video, kurs ieklauj sadarbibu ir “ASOS HAUL | IzpardoSanas kériens”. Lai gan
tas ir internetveikala “ASOS” haul, jeb video, kura atrada savus pirkumus, sadarbiba nav ar
“ASOS”, bet gan ar firmu “BONUSWAY™, kura piedava registréties, lai to lietotu iepérkoties
interneta veikalos un p&cak sanemot nelielas procentualas summas atpakal no veikta pirkuma,
pieméram, “ASOS” veikala. Par “ BONUSWAY” Anete pastasta pavisam Tsi, video sakuma
un piemin to ari video apraksta, noradot linku un internetveikalus, kuros to var izmantot.
Vienigais, ka tiek paskaidrots, ka $1 ir sadarbiba ir viens teikums video apraksta - “Esmu vinu
partnerprogramma, tapéc sanemsu nelielu naudinu, ja registrésies ar manu linku,[...]”. Stastot
par So uznémumu, Anete nepauz daudz emociju vai savu viedokli, tikai tiri pastasta, ka sada
iespgja ir.

TreSais video, kur$ ieklauj sadarbibu ir “Viegls makeup iesacg€jiem | Nokrasoju sev
matus | PARadi MODI”, kura Anete reklamé firmas L’Oreal Paris kosmétiku un veikalu
“Drogas”. Par to, ka §is ir reklamas saturs liecina jau pirms video atvérSanas ieraugama video
vaka bilde (thumbnail), kura ir pamanams uzraksts #AD (no anglu valodas #reklama), kura
anglu valodas zinatajiem uzreiz nodod skaidru véstijumu, ka video ir reklama. Tapat art video
apraksta ir minéts, ka tas ir tapis sadarbiba ar L’Oreal Paris un Drogas.

Piektais analiz€tais video, jeb ceturtais video, kas ieklauj reklamu ir “Kas ir
dermatologiska kosmétika un ka noteikt savu sejas adas tipu?” un ari $1 video video vaka
bilde (thumbnail) ieklauj nelielu, tomer uzrakstu, ka ta ir sadarbiba ar aptieku “Benu”. Ari
video sakuma Anete uzsver, ka ta ir sadarbiba, un to vina raksturo ka pozitivu lietu, jo tas
palidzes nodrosinat pareizu informaciju par veselibas tému, ko vina pati nespétu, jo nav tadas
izglitibas. Video apraksta par sadarbibu nekas nav minéts.

Kopuma var secinat, ka kanala “PARadi MODI” proporcionali biezi paradas reklamas

un sadarbibas video. Lielakoties tiek noradits, ka video ieklauj reklamu, tomeér tas netiek
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darits vienota stila. Ka ari, ne pie viena video neparadas YouTube vadlinijas noteikta atzime
par apmaksatu saturu.

Ja salidzina skatljumu un patik/nepatik skaitu, nav iesp&jams verot kadu
likumsakaribu starp apmaksatajiem un parasto video, jo skatljumu skaits svarstas no diviem

lidz gandriz seSiem tiikstoSiem, taCu patik/nepatik skaits neparsniedz 200 neviena gadijuma.
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3.3. INTERVIJAS AR YOUTUBE INFLUENCERIEM — ANALIZE

vinu atbildibu, ka arT uzzinatu par So t€mu ko vairak, no satura veidotaju puses, intervéju
visus 4 analiz&tos latvieSu YouTube kanalu autorus — Aneti Ozolinu no “PARadi MODI”,
Gustavu Puhovu no “Baiba un Gustavs”, Uldi Greteru no “Bizbony” un Katrinu Kareli no
“Katrina Karele”. Katram influencerim tika uzdoti 11 bazes jautajumi ar kuru palidzibu
noskaidroju, cik biezi vini sanem sadarbibas piedavajumus, vai influenceri ir informéti par to
kadas ir vadlinijas un likumi, kas So ierobezo, ko vini par tam doma, tapat noskaidroju vinu
viedokli par to, cik lielu atbildibu, vinuprat, viniem biitu janes auditorijas prieksa, publicgjot
apmaksatu saturu un tamlidzigi. Katra §is nodalas apaksnodala ir atsevisSki izdalita katras

intervijas analize.

3.3.1. Intervija ar Gustavu Puhovu no kanala “Baiba un Gustavs”

No kanala “Baiba un Gustavs” veidotajiem intervéju Gustavu Puhovu, kur§ atbildgja
uz maniem jautajumiem.

Ka stasta Gustavs, sadarbibas piedavajumi paradas visai neregulari un ir drizak
sezonali, saistiti ar kadiem gaidamajiem svétkiem, kas tuvojas, 11dz ar to gadas ar1 periodi, kad
ir klusums un piedavajumu nav. Tas varétu bit viena lidz 2 reizes ménesi, kad ir kads jauns
piedavajums.

Uz jautajumu, vai vin$, ka satura veidotdjs, zina, kadas ir noteiktas vadlinijas un
ierobezojumi apmaksata satura publicéSanai, Gustavs teica, ka ir ar tam iepazinies, tom&r uz
doto bridi vairak sadarbibas ar partneriem notiek Instagram, 1idz ar to, tam tiek sekots lidzi
daudz aktivak. ST jautajuma ietvaros arf aplikoju Gustava un Baibas Instagram kontus, kur
viniem katram ir savs atseviSkais konts. Sadarbibas var novérot galvenokart Gustava
Instagram konta, kur tas paradas laiku pa laikam.

Jautajot, kadel, Gustava prat, vispar ir nepiecieSami jebkadi noteikumi, kas kontrolé
un ierobezo apmaksata satura public€Sanu socialajos tiklos, vin$ saka, ka musdienas cilveki
Saja zina ir kluvusi loti apzinigi un tiek pieversta liela, pastiprinata uzmaniba privatumam
interneta vide, kas noteikti nav slikti. Lidz ar to, sléptas reklamas var tikt loti nosoditas, jo
paterétaji nezina, kam var un kam nevar uzticeties, tapéc noteiktumi vai likumi var palidzet So
kontrol&t un radit droSibas sajtitu auditorijai.

Intervija jautaju ari, vai Gustavs uzskata, ka tas ir vina pienakums noteikt jebkadas

normas un tas ieverot, pieméram, biit godigam un nemelot par kadam produktam piemito$am
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ipasibam, kur§ tiek reklaméts konkrétaja video, seviski nemot véra, ka So ierobezojoSie
noteikumi ir maz. Saja sakara Gustavs dalijas ar pieredzi, ka lidz ar sadarbibam, vini ir
saskaruSies ar gadijumiem, kad kompanija vai zimols nevélas, ka par viniem tiek pausts
negativs viedoklis un stastits par sliktajam produkta ipasibam. Ta rezultata kompanija liek
influencerim izredigét eso$o videoklipu, samazinot balansu starp pozitivajam un negativajam
ipasibam. Ka saka Gustavs, beigas tie bija 75% pozitivo Tpasibu pret 25% negativa. ST bija
lieliska maciba, lai turpmakaja karjera kartigak izvertetu, cik uzticamas ir kompanijas un cik
godigi tas velésies sadarboties. Jasaka, ka Sis ir 1paSi satrauco$i, jo tieSi Sada veida
manipulacijas un informacijas sagrozisana ir probléma, ar ko baidas saskarties licla dala
auditorijas, kas patéré apmaksato saturu. Ta ir informacijas sagroziSana un influencera
ietekme, kas beigas padara ne tikai kompaniju un zimolu par negodigu, bet ar1 pasu video
veidotaju.

Manuprat, 1pasi véra nemama ir Gustava atbilde uz jautajumu par to, cik atbildigs vins
jutas par sevis un Baibas izteikto viedokli apmaksata sadarbibas video. Gustavs saka, ka jutas
loti atbildigs, jo uzskata, ka katrs skatitajs ilgtermina ir daudz vértigaks neka vienreiz&ja
sadarbibas samaksa. So atbildi vélos izcelt, jo es uzskatu, ka tiei $adi vajadzétu katram
YouTube influencerim skatities uz veértibu auditorija un pelpas giisana ar savu video
publicgsanu. Ir diezgan paSsaprotams tas, ka bez auditorijas nebiis pelnas, jo zimoli sadarbojas
tikai ar tiem, kuriem auditorija ir liela un stabila un p&c iesp&jas ciesak saistita ar satura
veidotaju. Gadijuma, ja influenceris paustu negodigu viedokli par kadu zimolu ta laba un
pécak tas naktu gaisma, tas noteikti iedragatu influencera reputaciju un to, cik loti auditorija
vinam uzticas, vai, launakaja gadijuma, auditorija vinam vispar partrauktu sekot.

Tapat Gustavs uzskata, ka influenceri sp€j loti ietekmét auditoriju, tomer tas meédz
atSkirties starp dazadiem auditorijas slaniem, jo vieni ir l&tticigaki un aklak seko visam, ko
vina elks pasaka. Ka Gustavs saka: “Ir sabiedribas slanis, kas Joti uzticas influenceru
viedokliem, un ir gatavi sekot teiktajam nekavéjoties, bet ir sabiedribas slanis, kam reklama
nostrada tikai zemapzinda. Ta teikt, ja kaut kas ir nozibéjis gar acim vienreiz, biis
atpazistamaks ari veikalu plauktos.”. Tomer ir cits sabiedribas slanis, kurs influencera teikto
dzird, bet nereagé uz to uzreiz. Teiktais ies€zas Siem cilvékiem zemapzina un var ietekmét
vinu izv€les neapzinatak, pieméram, redzot kadu influencera reklamétu preci veikala plaukta,
ir lielaka iesp€jamiba, ka personas acis ta vairak izcelsies starp pargjam. Tas ar1 iet kopa ar
atbildi uz nakamo jautajumu, kur jautaju Gustavam, vai ir gadijumi, kad nebutu auditorijai
japasaka, ka saturs tiek sponsoréts. Gustavs uzskata, ka nav nekada iesp&jama iemesla, kadel
vajadz€tu So faktu slépt no skatitaja. Vienigais gadijums, kad to neteikt, ir tad, ja satura

raditajs pats nev€las pateikt auditorijai, ka sanem atalgojumu par konkréto video, bet grib
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vienkarsi dalities ar savu viedokli par produktu. Vai nepasakot, ka saturs ir sponsoréts, satura
raditajs manipul€ ar auditoriju? Gustava domas $aja jautajuma ir dalitas, jo viss atkarigs no ta,
vai tiek pateikts godigais viedoklis un domas tiesi tadas, kadas tas ir par kadu produktu. Ja
tiek izteikts godigs viedoklis, tad tas, vai tiek pielikta klat mirklbirka #sponsoréts, jau ir
otrSkirigi un nav noteicosais, péc ka varétu teikt, ka ta ir manipulacija. Savukart tas, ka
auditorija var palauties, ka vina milaka influencera teiktais viedoklis ir godigs ir tiesi atkarigs
no ta, cik loti vini uzticas un notic, ka satura veidotajs ir godigs pret viniem.

Gustavs saka, ka tas, vai zZimols vinam maksa par video veidoSanu neietekmé viedokli,
ko vins$ par So zimolu vai produktu pauz. Tiesi pretéji — ja produkts nav labs, tad neatkarigi no
piedavata atalgojuma, vini to nereklamé sava kanala ka sadarbibas partneri. Vipaprat,
pagaidam nav nepiecieSami nekadi papildu likumi vai noteikumi, kas ierobezotu sadarbibas
video publicéSanu, jo apgrozitas naudas summas nav tik lielas, ka tam vajadz€tu pieverst
pastiprinatu uzmanibu. Tas, ka satura veidotaji norada reklamas un sadarbibas ir svarigak no

gtisko aspektu puses un tas parada cik godpratigs katrs influenceris ir.

3.3.2. Intervija ar Katrinu Kareli no kanala “Katrina Karele”

Katrina sadarbibas piedavajumus sava kanala sanem neregulari, jo piedavajumu skaits
atSkiras pilnigi katru meénesi, [idz ar to nav iesp&jams nosaukt precizu skaitli. Visbiezak
sadarbibas piedavajumu “uzplidums” ir bridi, kad tiek publicéts Iidzigs video. Piem&ram, ja
Katrina public€ video, kur reklamé kadu apgérbu zimolu, paradot drébes no ta, tad tam seko
vismaz 3-5 piedavajumi no lidzigiem veikaliem un zimoliem. Tacu, ja skatas pa Instagram un
YouTube kopa, tad gandriz katru dienu ir vismaz viens jauns sadarbibas piedavajums.

Ka pati Katrina atzist, vina nekad nav interes€jusies un meklgjusi, kadi ir ipaSie
ierobezojosie likumi vai noteikumi, attieciba uz sponsorétu un apmaksatu saturu. Neesot pat
iedomajusies, ka tadi varétu biit, tacu zina, ka normativajos aktos ir noteikts, ka apmaksatai
reklamai vienmer ir jabut skaidri noraditai ka apmaksatai reklamai. Par sevi gan Katrina saka,
ka neko 1paSu nav darfjusi, gadijuma, kad ievieto kadu sadarbibas video, tikai pasaka, ka
konkréta prece ir davana vai kads apmaksa konkréto reklamu.

Iemesls, kade] butu nepiecieSami jebkadi noteikumi, kas ierobeZo apmaksata satura
publicéSanu, ir panakt to, ka cilvéki netiek maldinati un apmaniti, patér&jot saturu. Ka saka
Katrina, noteikumi vispariga zina ir nepiecieSami, lai biitu kartiba, tade] tas pats arT attiecas uz
socialajiem tikliem, kur arT ir japastav sava veida robezam.

Katrinas pieredz€ zimoli nekad nav noradijusi, kas vigai butu par tiem jasaka, vai
kadam bitu jabut viedoklim par vigu produktiem, kas, manuprat, ir loti pozitivi. Saturam

vajadz€tu biit noraditam, ka tas ir apmaksats, jebkura gadijuma, tomér, péc Katrinas domam,
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tas vai saturs ir apmaksats, vai nav, neietekmé to, ka influenceris var jebkura gadijuma melot
par produkta Tpasibam, ari tad, ja vig$ vai vina to dara bez sadarbibas ar zimolu. Tadg], npemot
vera, ka cilvéka domas vai viedoklis ir gruti kontrol€jams, auditorijas zina atliek vienkarsi
izvertet to, cik loti uzticéties savam elkam un vai vispar to var darft.

Katrina nekad nav melojusi savai auditorijai un sekotajiem, neatkarigi no ta, vai tas ir
sadarbibas ietvaros, vai vienkarsi publicgjot saturu savos socialajos tiklos. Par to, cik atbildiga
vina jutas savas auditorijas prieksa, par pateikto viedokli, Katrina nav 1sti aizdomajusies, jo
visbiezak sadarbibas vinas kanala izpauzas, ka zimols savu preci atsiita ka davanu, nevis
samaksa naudas izteiksme un liek vinai aprakstit produkta ipasibas. Lidz ar to, tas, ko dara
Katrina, ir brivi un godigi pastasta par sanemtajam davanam, protams, popularizgjot zimolu,
bet nelaujot tam nekada veida ietekmét vinas viedokli. Tacu vina atzist, ka influenceru
ietekme uz auditoriju ir milziga, jo ikdiena ari vigu paSu ietekmé slavenibas, blogeri un
YouTube vlogeri, kuriem vina seko, dazreiz pat nemanot un neapzinati. TieSi tade] ietekmi,
kadu Katrina nodod savai auditorijai, vina censas veidot maksimali pozitivu un labvéligu, ne
tikai publicgjot sadarbibas saturu, bet art jebkura cita publikacija, darbiba un uzvediba.

Tas, ka saturs tiek sponsoréts, biitu jadara zinams auditorijai, lai katrs cilveks pats
apzinatos, ka iesp&jams viedoklis, kurs ir pateikts satura, kuru vins pateré, ir veidojies algas
ietekm& un nav pilniba godigs. Tomer, Katrina izce], ka ar1 tradicionalajos medijos,
pieméram, televizija un presg€, reklamas tiek parspilétas, produkta Tpasibas izceltas un trokumi
nokluséti, tade] paliek briva vieta jautdjumam, vai tas, ka socialajos tiklos reklama tiek
dazreiz mazliet parspiléta, ir 1pasi slikti un nosodami? Gadijumu, kad nevajadzétu auditorijai
teikt, ka saturs tiek apmaksats, esot griiti iedomaties. lesp&€jams, piemeérs Sadam gadijuma
varétu but socialas reklamas, pieméram, kadai ministrijai vai CSDD, kad reklamas ietekme uz
cilvéka viedokli ir tikai sabiedribas laba.

Uz jautajumu, vai Katrinas prat, nepateikSana, ka saturs ir sponsoréts, ir manipulacija
ar auditoriju, vina atbild, ka Saja gadijuma situacijas var atSkirties viena no otras un but
dazadas. Tomer, skatitaji ar1 ir cilvéki un nav mulki, [idz ar to, ja influenceris ilgstoSi melos
par visu, kas tiek publicéts vina socialajos tiklos, auditorija to ar laiku sapratis un partrauks
sekot vinam. Rezultata, pats satura raditajs biis zaudetajs, jo vins zaud€s savu auditoriju un tas
uzticibu, lai turpmak var€tu ar savu saturu to uzrunat. Ari Katrina ir godiga, kad publicé
saturu, un saka savu godigo viedokli, neatkarigi no ta, vai saturs ir, vai nav apmaksats. Nemot
vera, ka vinas pieredz€ sadarbibas, kuras tiek apmaksatas ir bijuSas maz, davanas, kuras
zimoli atstita, nav obligati visiem jaatrada un jaapraksta to 1pasibas. Gadijumos, kad zimols ir
pieprasijis konkrétu viedokli, Katrina ir vienkarSi atteikusies no meloSanas un paSa
piedavajuma.
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Ar1 Katrina uzskata, ka paslaik situacija Latvija, nepieprasa reformas un izmainas
noteikumos, kas skartu apmaksata satura publicéSanu YouTube. Tomér, vina neizslédz

iesp&ju, ka tada situacija varétu bit.

3.3.3. Intervija ar Uldi Greteru no kanala “Bizbony”

Nemot véra, ka Uldis, ka YouTube influenceris un blogeris Bizbony ir atgriezies
pavisam nesen, regularus un biezus sadarbibas piedavajumus vins nesanem. Pagaidam tie ir
viens l1dz divi piedavajumi ménesi.

Uldis ir iepazinies ar noteikumiem, ne tikai YouTube, bet ari citas socialo tiklu
platformas, kuras iesp&jams publicét sadarbibas ar zimoliem un reklamu, piemé&ram,
Instagram. Tomér vins izcel, ka §1 nozare mainas tik strauji, ka visticamak jauni noteikumi
pienak ik ménesi un ir griti tiem nepartraukti izsekot I1dzi. Noteikumi, kas ierobezo to, ka tiek
publicets apmaksats saturs, ka influenceri pasniedz un publicé reklamu, ir vajadzigi, lai
skatitajam butu skaidri saprotams, kas ir reklama, un kas no publicéta satura nav reklama.

Uldis saka, ka, nemot vera, ka ierobezojoso noteikumu nav daudz, katra influencera
individuala atbildiba ir ta, vai vins paliks patiess pret sevi un savu auditoriju, vai klis viegli
uzperkams un biis gatavs naudas dé] biit negodigs pret saviem skatitajiem. Vienmer atradisies
cilveki, kuri biis gatavi melot, lai giitu labumu, un tas pats attiecas ar1 uz influenceriem, kuri
naudas dg] ir gatavi melot par produktam piemitosajam ipasibam. Uldis apgalvo, ka vins nav
viens no Siem gadijumiem un ar savu viedokli vienmer ir godigs un atklats, ieverojot jebkadas
tikas normas un nemelojot par produktu.

Uldis jutas 1paSi atbildigs par sevis izteikto viedokli YouTube un citas platformas.
Tadel, vinaprat, ir svarigi, ka influenceri, izv€loties savus sadarbibas partnerus, izvélas
zimolus un uznémumus, kuru idejai vini pasi uzticas un atbalsta. Sada gadfjuma, sadarbiba jau
no pasa sakuma biis pattkama un neliks lauzit galvu par to, ka nesapities nepatiesa viedoklt un
melos.

Tas, ka merit influenceru ietekmi uz cilvékiem, Ulda prat, ir atkarigs no auditorijas
vecuma. PieauguSie sp€)j pasi analizét saturu, ko tie patéré. Ir daudz lielaka iesp&jamiba, ka
pieaudis cilveks spés analizét uz vinu mérketu reklamu, lai saprastu, vai Sis produkts vinam ir
nepiecieSams, vai tas bitu jaiegadajas un jalieto. Turpreti jaunietis vai b&rns, vecuma no
desmit lidz piecpadsmit gadiem bis daudz trauslaks, vieglak ietekm&ams un manipul&jams.
Tie$i uz jaunako auditoriju var vislabak just influenceru reklamas ietekmi. Tomér, kad
vaicaju, vai Uldis doma, ka §1 iemesla dé] vajadzetu ierobeZot saturu, kam var pieklit un
patérét berni, vin$ saka, ka né. Tas, kas ir jadara, ir jaizglito bérnus par interneta lietoSanu,

medijpratibu un reklamu, ka to pamanit un pazit. Savukart influencerim ir jabiit atbildigam un
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jaapzinas sava auditorija, lai bitu godpratigs un neraditu Saubigus apstaklus saviem
sekotajiem.

Tam, vai saturs ir sponsoréts vajadzetu but noraditam un skatitajam jasp&j skaidri
saprast, ka ta ir kaut kada veida reklama. Tas tadel, ka influenceris savu viedokli noteikti var
pamainit, uzlabot vai piepuskot, lai sadarbiba butu veiksmigaka, tau tas nozimé, ka jabiit vel
skaidrak noraditam tam, ka 1 ir reklama. Sada gadijuma ir daudz lielaka iesp&ja garantét, ka
auditorija neuztvers apmaksato viedokli nepareizi.

Jautaju Uldim, vai, vinaprat, ir gadijumi, kad nevajadz&étu informé&t auditoriju par
apmaksatu saturu. Vin$ neuzskata, ka tadiem gadijumiem vispar vajadzetu eksist€t un min
gadijumu, ka $adi gadijumi ir gadijusies ar1 tepat Latvija ar paSmaju YouTube influenceriem.
Tas tadel, ka regulas agrak ierobezoja v€l mazak, neka to tas dara tagad. Ta rezultata nereti
veidojas situacijas, kuras zimoli pasi pat ludza influencerus slépt faktu, ka konkréta
publikacija ir sadarbiba. Uldis saka, ka misdienas ta ir un tai tomér vajadzetu bt
paSsaprotamai lietai, ka reklama tiek noradita ka reklama socialajos tiklos un citur.

Uldis uzskata, ka nepasakot, ka saturs ir sponsoréts, vin§ manipul€ ar savu auditoriju,
jo cilveki loti augstu me&dz novertet influenceru viedokli un loti tam uzticeties. Lidz ar to,
viedokli, kur§ varbiit nav pilnigi patiess, jo tiek apmaksats, auditorija neuztvers ka
maldinasanu, bet ka patiesu un tas ietekmés vinu domas un darbibas. Rezultata zimols ir tas,
kur$ pauz savu viedokli un popularizé sevi caur auditorijas uzticibas kanalu — influenceri,
paverot sev iesp€jas maldinat un pavedinat skatitaju uz pirkumu, kas it ka ir influencera
ieteikums.

Uldis piekrit sadarbibai tikai ar zimoliem, kuru idejai tic un kuru produkti patik, tada
veida ir viegli palikt godigam pret saviem skatitdjiem, jo nav japiedevé produktam vai
zimolam paSibas, kuras vins neuzskata, ka tam piemit. Tapat, Ulda viedokli par kadu zimolu
nekad nemaina fakts, ka vini maksa vinam par video taisiSanu, kas tiesi parada to, ka vins
rupigi atlasa un izv€las savus sadarbibas partnerus.

Galu gala, kad jautaju, vai Uldis uzskata, ka butu kaut ka jamaina un japapildina
sponsoréta satura publicéSanas ierobezojosos likumus, vins teica, ka pirms tas tiek darits, ir
jalauj Sai industrijai vél augt un attistities, it ipasi Latvija. Neskatoties uz to, ka influenceru un
sponsoréta satura skaits socialajos tiklos pieaug, tas nav tik liels, lai nebiitu iesp&jams to
kontrolét. Vins uzskata, ka vel ir nepiecieSams, ka attistas ne tikai paSi influenceri, bet ari
zimoli. Abiem kopa ir jasaprot, ka sadarbibas veidot veiksmigak, kas strada un kas ne tik ]oti.

Tikai p&c tam ir laiks runat par attistibu likumdoSana.
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3.3.4. Intervija ar Aneti Ozolinu no kanala “PARadi MODI”

Anete, lidzigi ka pargjie intervétie YouTube influenceri ari atzist, ka sadarbibas
piedavajumi neienak regulari, péc noteikta skaita ménesi. Tie ir drizak sezonali un periodiski,
jo ir laiki, kad sadarbibas veidojas aktivak un ir, kad tas veidojas maz. Anete apgalvo, ka ir
iepazinusies ar noteiktajam YouTube vadlinijam un arT cenSas tas ieverot ikdiena, publicgjot
videoklipus sava kanala.

Intervija Anete skaidro, ka noteikumi un ierobezojumi apmaksata satura publicéSanas
sakara, ir nepiecieSami, jo tas ir godigi pret skatitaju, ka kaut kada veida influencera darbiba
tiek uzraudzita. Tapat gribétos teikt, ka noteikumu eksist€éSana kaut maliet garanté, ka
influenceris biis godigaks pret saviem skatitajiem, piemeram, ja pienakas sods par kadu
noteikumu parkapsanu.

Apzinoties, ka regul&joSu noteikumu nav daudz, Anete uzskata, ka ta ir vinas atbildiba
ieverot kaut kadas €tikas un citas normas, publicgjot apmaksatu vai parastu saturu savos
socialajos tiklos. Ta ir vinas prioritate, pie kuras arT stingri pieturas. Ta¢u uzmanibas vérta ir
Anetes piebilde, ka $adi tam vajadzetu but ne tikai YouTube videoklipos, bet arT jebkura cita
socialaja tikla, kur influenceri aktivi darbojas. Tapat Anete jiitas loti atbildiga par jebkuru
viedokli un piezimi, kuru vina pasaka sadarbibas video. TieSi Sis ir iemesls, kadel katru
sadarbibu, pirms piekriSanas, vina kartigi izvertg, rezultata izveloties tikai tas, kuras atbilst
vinas uzskatiem un zimoliem, kura vina tic. Sadi arf vina garanté, ka izteiktais viedoklis ir
vienmér godigs un atklats, balstits uz patiesam sajiitam.

Jau spriezot péc sevis, Anete saka, ka influenceri sp&j loti daudz ietekmét savas
auditorijas uzskatus un izvéles. Pieméram, katru reizi pirms Anete kaut ko iegadajas, vina
mekl€ atsauksmes par konkréto produktu vai zZimolu, kuras ir public€jis kads vairak vai mazak
zinams influenceris. Ka ar1 Anete saka, ka biezi sanak nopirkt kadas lietas tikai tadel, ka kads
influenceris, kuram vina uzticas, ir lieliski par to izteicies.

Auditorijas informeSanai par to, ka saturs tiek sponsoréts, vajadz€tu biit absoliitai
normai, jo tas vairo influencera caurspidigumu, ka ar1 lauj auditorijai vairak uzticeties un
palauties, ka vina elks ir atklats pret saviem sekotajiem. Anete neuzskata, ka ir gadijumi,
situacijas, kuras nevajadzetu bridinat auditoriju par to, ka saturu kads apmaksa.

Tas, vai situacija, kura satura veidotajs nepasaka, ka saturs tiek apmaksats, ir
uzskatama par manipuléSanu ar auditoriju, ir atkarigs no katra individuala gadijuma. Ja ta ir
apzinati ievietota ka slépta reklama, tad to varétu saukt par manipulaciju ar auditoriju. Citos
gadijumos biitu jaizverte iemesli, kadel tas netiek pateikts.

Biitiba var€tu teikt, ka zimols, ar kuru Anete sadarbojas, neietekmé to, ko vina saka.

Jebkura informacija, kas nak no sadarbibas partnera, to Anete “izlaiz caur sevi”, izanaliz€
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saskana ar saviem personigajiem uzskatiem un tikai tad to nodod auditorijai. Vina nekad
neteiktu lietas, kuras zZimols paprasa teikt, bet ir pilniba pretstata ar vinas personigo viedokli.
Viss, kas nav Anetes personigais viedoklis, bet tiek pateikts video ir zZimola vestijums, izcelot
kadu no produkta vai pakalpojuma 1pasSibam, tomér pat $is netiktu pateikts, ja vina tam pilniba
nepiekristu.

Kas attiecas uz jaunu likumu ievieSanu, Anetes nostaja ir tada, ka vispirms pasam
influencerim un zimolam, kurs sadarbojas, ir kopa javeido &tisks saturs, uznemoties atbildibu
par pateikto un ta patiesumu. Jebkadu jaunu likumu ievieSana noteikti negarant€ to, ka tas
visu padaris vieglaku, labaku un godigaku, ta¢u var bt ar1 tieSi pret€ji — viss atkarigs no

priekslikuma jaunajam likumam.
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REZULTATI

Darba pétijuma, kurs sastav no kontentanalizes Cetriem YouTube blogiem un Cetram
intervijam ar blogu autoriem — influenceriem, tika veikta katras sadalas atseviska analize. No
pétijuma dalu analizém izriet sekojosi rezulati.

Kanala “Baiba un Gustavs” laika perioda no 2019. gada februara lidz martam, tika
publicéti 23 videoklipi, no kuriem cetri ieklava sevi kaut kada veida sadarbibu ar zimoliem.
Taja, ka tiek noradits, ka video ir sponsoréts vai tapis sadarbiba ar kadu zimolu, netiek
ieveérots vienots stils, ka arT netieck neparprotami pausts par sadarbibu esamibu. Par
sadarbibam tiek pateikts loti nekonkréti, visbiezak vien ar mazam, teikumu garam piebildém
pasa videoklipa. Ir griiti saprast, vai sadarbibas tiek sl€ptas, vai vienkarsi netiek pieversta liela
uzmaniba tam lai zina par tam butu skaidra un neparprotama. Intervija ar Gustavu bija skaidri
jutama nostaja, ka, vinaprat, reklamu esamibu video nedrikst slépt, tam ir jabut skaidri
pateiktam. Tapat liela nozime tiek pieskirta pasam satura veidotajam, attieciba uz to, ka ir
jabiit godigam un godpratigam pret savu auditoriju, lai ta netiktu maldinata vai netiktu melots.
Ari par sevi ka influenceri Gustavs saka, ka jutas loti atbildis par pateikto interneta, it seviski,
ja tas notiek sabiedribas ietvaros. So nostaju ir griti nolasit kontentanalizes rezultatos, jo
pétitajos video reklamas esamiba netiek skaidri pausta un ir griiti uztverams, ka tas tiek
jebkada mirkli teikts.

“Katrina Karele” 2019. gada februari — marta tika publicgjusi 4 video, no kuriem viens
ieklauj sadarbibu. EsoSaja video tiek vairakas reizes pieminéts, ka zimoli ir konkrétas preces,
kuras tiek atraditas, davinajusi. Neviena bridi Katrina nemaldina sakot, ka ir pati pirkusi
preces. Par sadarbibas esamibu var nojaust ari péc video virsraksta. Intervija Katrina pauda
savu viedokli, ka ir godpratiga un izteikumos nemelo, neatkarigi no ta, vai ir sadarbiba vai né.
Katrina atzina, ka nepiever$ lielu uzmanibu noteikumiem, kas skar sadarbibas public€Sanu.
Vina uzskata, ka svarigak ir tas, ka influenceriem ir jabiit godigiem, bet auditorijai jaspgj
uztic€ties un palauties.

Kanala “Bizbony” analiz&taja laika perioda nebija nevienas reklamas vai sadarbibas
video. Intervgjot “Bizbony” autoru Uldi Greteru, noskaidroju, ka ar1 vig$ lielu nozimi pieskir
influencera godigumam pret savu auditoriju un uzskata to par lielu un svarigu atbildibu. Taja
pat laika Uldis parzina noteikumus, kas ierobezo sadarbibu public€Sanu dazados socialajos
tiklos.

Anetes Ozolinas kanala “PARadi MODI” 2019. gada marta un februari ir publicéti

pieci video, no kuriem veseli Cetri ir sponsoréti vai ieklauj kaut kada veida sadarbibu. Jasaka
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gan, ka Anete, salidzinot ar citiem apskatitajiem YouTube influenceriem. visneparprotamak
norada to, ka video ir ieklauta sadarbiba vai kada veida reklama. Vina par to bridina gan
virsrakstos, gan aprakstos, tapat médz to pateikt mutiski pasa video vai jau uz video sakuma
bildes (thumbnail) uzliek kadu uzrakstu, kas norada uz sadarbibu. Intervija Anete atklaja, ka
atklatiba pret savu auditoriju vinai ir Joti svariga un vina apzinas, cik loti influenceris var
ietekmét auditorijas viedokli.

Kopuma par analizétajiem kanaliem var teikt, ka influenceri neievéro YouTube
vadlinijas noteikto prasibu par ipaso atzimi “Videoklips ieklauj apmaksatu sadarbibu”. Tomer
kaut kada veida vienmér tiek noradits, ka sadarbiba pastav, pieméram, pasakot to vardiem,
ierakstot video nosaukuma vai apraksta tadas frazes ka “[...] tapis sadarbiba [...]”, “ [...]
lietas ir davinatas [...]”, “paldies firmai XYZ par sadarbibu” un citos veidos. Influenceri
apzinas ietekmi, kada viniem var bt uz auditoriju — gan konkrétu pirkumu veikSana un
zimolu izvele, gan ar1 dzives uzskatos un principos. Tas ietekmé arl vigu pasSu uzvedibu
socialajos tiklos, jo vini censas biit maksimali atverti un godigi pret savu auditoriju, apzinoties
to, ka uzticiga auditorija ilgtermina ir daudz veértigaka, neka viena negodiga sadarbiba ar
zimolu, kuras rezultata var zaudét auditoriju. Tapat influenceri tiecas jau pirms sadarbibas
uzsakSanas izverteét to, vai konkrétais zimols darbojas saskana ar vinu personigajiem
uzskatiem. Ja zimola vertibas kardinali atSkiras no personigajam, tad visbiezak no $adas
sadarbibas influenceri atsakas. No visam intervijam izrietgja viedoklis, ka paslaik
likumdoSanu, kura kontrolétu un uzmanitu sponsoréta satura public€Sanu socialajos tiklos,

nav nepiecieSams pilnveidot, jo pirms tam pasai socialo mediju nozarei Latvija ir jaattistas.
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SECINAJUMI

Latvija socialo mediju vide sponsorésanas konteksta tiek loti minimali kontroléta un
ierobezota. Nav izstradati likumi, kuri ietekmétu to, ka influenceriem vajadzetu sadarboties ar
zimoliem, ka biitu pareizi to publicét un noradit savai auditorijai to ta, lai ta netiktu maldinata.
Vienigais, kas to kaut kada ierobezo un kontrolg ir pats socialais tikls, §1 darba gadijuma tas
butu YouTube, kur$ savas vadlinijas nosaka to, kadai ir jaskatas sadarbibai, ka ta ir janorada
publicgjot video — no satura raditaja puses tas biitu “kastites atkeks€Sana”, kas pie publicéta
video paraditos ka viens teikums — video ieklauj apmaksatu sadarbibu. Tomer, ka var secinat
péc kontentanalizes izv€letajiem YouTube kanaliem, jeb blogiem, arT esoSais noteikums netiek
ievérots un nemts véra, jo ne pie viena neparadijas Sis automatiski generétais bridinajums.

Influenceri paS$i neuzskata, ka Sobrid biitu nepiecieSams aktualiz€t un mainit
likumdos$anu, kas skar apmaksata satura public€Sanu socialajos tiklos, bildes, videoklipos u.c.
Ka iemesls tam tiek min&ts tas, ka Latvija influenceru-zimolu sadarbiba nav tik plasa méroga,
ka tas ir citas valstis, ka arT naudas summas, kuras apgrozas sadarbibu ietvaros, influenceri
neuzskata par tik lielam, lai to reguléSanai pieveérstu lielaku uzmanibu. Manuprat, ir divi
varianti, kadel $ads viedoklis tika nove€rots visas intervijas. Viens ir tas, ka nozare tik tieSam
vel nav tik attistita, lai to vairak ierobezotu un uzmanttu valsts [imeni. Otra iesp&jamiba ir ta,
ka infleunceri nevélas uznemties lielaku atbildibu par to, ko tie public€ savos socialajos tiklos,
jo sakotngji socialie tikli ir bijusi vieta, kur brivi var publicét dazadu saturu, bez ipaSiem
ierobezojumiem. Manuprat, ja sadarbibas ieklauj naudu vai cita veida labuma giiSanu
influencerim, un reklamas veicinasanu kadam zimolam, nozares mazattistibai nevajadz&tu biit
iemeslam, kade] to vajag mazak ierobezot vai uzraudzit. Pat ja naudas summas, kuras zimoli
maksat, lai influenceri tos reklamé@tu, ir mazas, influenceriem vienalga ir tukstoSiem liels
sekotaju skaits, tatad tie ir tiikstosi cilvéku, kuru viedoklis tiek vairak vai mazak ietekméts.
Nemot vera Latvijas iedzivotaju skaitu, tas ir daudz, tade] atbildigajam iestadém nevajadzétu
ignorét to, kada veida influenceri komunic€ ar savam auditorijam.

Péc kontentanalizé noverota var secinat, ka latvieSu YouTube influenceri ne vienmér
pievers lielu uzmanibu tam, cik skaidri tiek pateikts, ka video ieklauj reklamu vai kadu
sadarbibu. Kas savukart nesakrit ar intervijas teikto, jo tajas ir loti skaidri jitama influenceru
nostaja par to, ka viniem ir jabit 1pasi atklatiem un “caurspidigiem” pret savu auditoriju, lai
ieglitu tas uzticibu. Loti liela nozime tiek piesSkirta atklatibai pret auditoriju par to, vai ir
jasaka tas, ka video ieklauj reklamu. Atklatiba pret auditoriju tiek vérteta daudz augstak neka

vienreiz€jas sadarbibas. Tas, manuprat, ir arkartigi pozitivi, ka pasi influenceri apzinas, kur
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slepjas ilgtermina vertiba, tomér vinu darbibas to tik skaidri nevar noveérot. Iesp&jams, ka
vaina ir taja, ka influenceri apzinas pareizas vertibas, tomer savas darbibas nespgj tas pareizi
realiz€t — ta rezultati vinu publicétie video neparprotami nepasaka vai tie ir vai nav sponsoréeti.
Tapat pozitiva var verteét sponsoréSanas un sadarbibas ietekmi uz influencera godigumu, jo
visi viennozimigi atzina, ka sadarbibas esamiba neietekmé vinu viedokli par produktu vai
pakalpojumu, ka arT neietekmé to, ko vini par produktu pastasta auditorijai. P&c
kontentanaliz€ novérota, var secinat, ka negativi viedokli sponsorétajos video visbiezak
neparadas vai paradas loti maz un neuzkritosi. Savelkot to kopa ar interviju atzinam, secinu,
ka influenceri tieSam riipigi atlasa partnerus, ar kuriem veidot sadarbibas ta, lai saskanétu
uzskati un viedoklis, vai arT tie m&dz noklusét negativo par produktiem, kurus reklamé.

Sadarbibas video atraditas preces visbiezak tiek ta ar1 raditas ka davana vai sadarbibas
dala. Tacu ir reizes, kad var novérot arl preces pasniegSanu ka senu favoritu, kur§ jau tiek
lietots ilgi un tikai tagad no ta ir izrietgjusi sadarbiba. Tas nav nosodami, jo, iesp&jams, tieSam
konkréta prece tiek lietota ilgstosi un tagad ir radusies izdeviba to reklamét arT ka sadarbibas
partneri.

Influenceri pasi apzinas, kada var biit vinu ietekme uz auditoriju. Ta neparprotami var
biit gan vienreiz€ja, piemeéram, uz kada produkta pirkSanu vai izvéli starp produktiem, gan ari
ilglaiciga, jo influenceri sp€j ietekm@t savas auditorijas domu, viedoklus par dazadam teémam
un ari uzskatus par temam, kas nav tie§i saistitas ar kadu sponsorétu sadarbibu. So vini
apzinas galvenokart tadel, ka pasi jut ietekmi no influenceriem, kam vini seko. Divas no trim
intervijam uz jautajumu par to, kada, viguprat, ir influenceru ietekme uz auditoriju, tika
minéta sava pieredze un fakts, ka pasi ikdiena jiit ietekmi uz sevi. Personiga pieredze palidz
saglabat godigumu savos video un saskare paSiem ar to ikdiena, liek piesardzigak piedomat
pie ta, ka tiek izteiktas domas un viedoklis videoklipos.

Turpmakiem pétjjumiem, papildinot Saja darba pétito, varétu noskaidrot ar1 kadas
institiicijas viedokli Saja jautajuma, pieméram, NEPLP vai Kultiras Ministrijas. Biitu vertigi
noskaidrot vinu viedokli jautajuma, kap€c netiek vairak kontroléta influenceru darbiba
socialajos tiklos, vai to ir planots darit, ka ar1 tas, kada veida to vajadzeétu darit. Papildinat
darba pétito varétu ar1 auditorijas viedoklis, aptaujajot vinus par tiesi par izpétitajiem YouTube
influenceru blogiem, lai pecak salidzinatu kontentanalizes, intervijas un auditorijas viedokli

par aktualajiem jautajumiem un problémam.
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Videoklipa
nosaukums

LATVIESI BE
LIKE (1. dala)
Miisu RITA rutina
| Baiba un
Gustavs
MUMS ir jauns
DZIVOKLIS
PROM NO VISA!
Baiba un Gusavs
jauns sakums,
milie (emocionali)
BAIBAS
DZIMSANAS
DIENA
(parsteigums)
SAPNI piepildas |
vlog | Baiba un
Gustavs
viens ar MEITU,
viena ar TETI |
Baiba un Gustavs
Kajas
MAKARONOS |
Vlog | Baiba un
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PEDEJA diena
LONDONA |
Vlog | Baiba un
Gustavs
LATVIESI BE
LIKE #2 | Baiba
un Gustavs
DAUDZ

NAUDAS ¥ |
Baiba un Gustavs
MUSU VAKARA

RUTINA!
#zerowaste Baiba
un Gustavs
MATILDE atkal

NEGUL | vlog |
Baiba un Gustavs
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Skatijumu skaits
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10629

15174

9706

15271

17972

12243

16743

9517

7482

7580

11082

8563

14084

15386

Like/dislike skaits

747/16

462/6

604/24 -
421/3 -

620/8

894/6

470/7

643/9

407/5

330/4

381/35

437/8

342/11

556/5 .

743/12

Pielikums 1.

Kontentanalizes tabulas kanalu videoklipu analizei

Tiek pieminéti
konkréti zimoli

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ja
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Noradits, ka video
ieklauj reklamu

Ne*

Kur un ka pasaka,
ka ir reklama

z

av

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Nav

Tiek pateiks,

Links uz video

http://bit.ly/2J4vIek

http://bit.ly/2HARhcF

http://bit.ly/2GZoQeV

http://bit.ly/2H7Snod

http://bit.ly/2Vi4dWG9

http:/bit.ly/2Jk3hIY

http://bit.ly/2Ls8TDF

http:/bit.ly/2vMiM45

http://bit.ly/2vH52rC

http:/bit.ly/2JkAbZZ

http://bit.ly/2Jpv7Dk

http://bit.ly/2GXuHkY

http://bit.ly/2IY XLfe

http://bit.ly/2JgVXh2

http://bit.ly/2PO3x3R



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

LIELAIS
[ZNACIENS

Misu IKDIENA |
vlog | Baiba un
Gustavs
PIEAUGUSO
DZIVE
Baibai taisTs
OPERACIJU |
Baiba un Gustavs

...SIS NOTIEK
VIENU REIZL. |
Baiba un Gustavs
MUMS BIJA
SITUACIJA
LITTLEBERRY
mazgajamas
AUTINBIKSTTES
| Baiba un
Gustavs

BRIVDIENAS
NEDARBI! ¥
Baiba un Gustavs
PAR un AP
Lazeroperaciju
acim | Baiba un
Gustavs

10698

12311

11404

11183

11570

7345

9931

5641

487/3

603/3

331/6

484/6

771/6

322/6

37717

294/4

ka ir “neliela
sadarbiba ar

LittleBerry”
Ne Nav
Ne Nav

Né  *Tiek pateikts,
ka ir davana,
bet nepiemin

zimolu

(sadarbiba biis

nakamaja
video

Netiek teikts,

katair
sadarbiba

Ne Nav

Ne Tiek tikai
pateikts “Liels
paldies
LittleBerry, ka
sadarbojaties
ar mani”
Ne Nav

Ne Apraksta ir
tikai viens
teikums, kas
liecina par
sadarbibu
“Paldies
vélreiz Dr.
Solomatina
Acu centram
par So
vienreizgjo
iesp&ju!”

http://bit.ly/2JjJQQf

http://bit.ly/2LmvYHx

http://bit.ly/2GYyZsm

http://bit.ly/2]2XWWY

http://bit.ly/2J40120

http://bit.ly/2Wq6113

http:/bit.ly/2LsKhuj

http://bit.ly/2PO8ppF

3.2.1.1. tabula. Baiba un Gustavs kanala analize (P&dé&jo reizi skatits 06.05.2019.)
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Sesija nokartota,
dodamies dzive: 11876 471/7 Ne
MALTA @[]
Ko man
kompanijas 9669 37411 Ja  Ia
atsutija
JANVARI?
Reaggju uz JUSU
pien€mumiem 11302 505/9 Ne Ne
par mani...
Andele Mandele _
KERIENS 16404  567/13 - Ne

dits,

ka ta ir reklama

a nora
Links uz video

Kur un k

Nav http://bit.ly/2JegQKx
Nosaukuma
minéts
“kompanijas
atsiityja”, video
laika atgadina,
ka lietas ir
atshtttas, ka tas
ir sadarbibas.

http://bit.ly/2HcEGmA

Nav http://bit.ly/2vOrXRR

Nav http://bit.ly/2E3HzFp

3.2.2.1. tabula. “Katrina Karele” kanila analize (Ped€jo reizi skatits 06.05.2019.)

@ Z =
= =
= = o) ot 2
8§ @ &%
72 NS =
BizBony 4.sezona _
ki) 1576 118/5 Ne
Vienreizgja
Apaksvela? Jocigi
Produktino 5504 1 takst/27
Amazon
majaslapas!
(Latviski) EP1
DZIVE
BUDAPESTA -
CELOJUMA 4649 247/6 Ne
VLOGS! %
(Latviski)
Uzvargju KINO
KONKURSA? * [
REACT + 2350 147/3 Ne
STORYTIME par

manu pirmo
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ieklauj reklamu
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Nav http://bit.ly/30fFOia
Nav http://bit.ly/2JkqoUC
Nav http://bit.ly/2WNowal
Nav http://bit.ly/2Y17Qpa



"Isfilmu"
Ko nopirku par
VID naudu jeb
"Jocigi Amazon
Produkti" EP2
1 LITRS LIMES =
EPIC FAIL. Jeb -
Pamaciba ka tatsit
Slime!
Izmgginam
saldumus no
Azijas!
Celojums uz
Berlini + Troye
Sivan Koncerts!

38689 1.2 tukst/79 Ne

9254 371/7

14670  408/15

2373 93/2

Nav http://bit.ly/2vYqfNC
Nav http://bit.ly/2Vyo2l1

Nav http://bit.ly/2HmIndG
Nav http://bit.ly/2HjpNjL

(Mini Vlogs)
3.2.3.1. tabula. “Bizbony” kanala analize (Pedejo reizi skatits 12.05.2019.)
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Wirfieis VAED g
burvju paklajins tlek DI AR .
> 5933  171/12  Ja  Ne atlaizu kods, tas  http://bit.ly/2HgHZu9
| Pranamat . L
pats tiek piemingts
atsauksme -
video
Apraksta, kur tiek
paskaidrota
ASOS HAUL | Yo “Esmu i
Izpardosanas 4759 165/5 Ja Ja >~ http://bit.ly/2Q50KBI
ol partnerprogramma,
keriens - "
tapec sanemsu
nelielu naudinu
[...I”
Video sakumbilde
Viegls makeup (thumbnail) ir
iesacgjiem | #AD, apraksta ir
Nokrasoju sev 3103 146/4 Ja Ja “Video tapis http://bit.ly/2Vz34sF

matus | PARadi
MODI
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Ka bt

sleviskigaiun 0 19313 Ne Ne Nav http:/bit.ly/2vZulj8
pasparliecinatai |
Ar Emily Young

Video sakumbildé
Kas ir (thumbnail) ir

dermatologiska rakstits “Sadarbiba
kosmetikaunka 2166 101/2 Ja Ja ar Benu”. Video  http://bit.ly/2VE3Mog

noteikt savu sakuma pasaka, ka
sejas adas tipu? video ir sadarbiba

ar Benu aptieku
3.2.3.1. tabula. “PARadi MODI” kanaila analize (Pedgjo reizi skatits 11.05.2019.)
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Pielikums 2.

Intervija ar Gustavu no kanala “Baiba un Gustavs”

Cik daudz un cik biezi sanem sadarbibas piedavajumus?

Sadarbibu piedavajumi visbiezak ir sezonali, vai saistiti ar gaidamajiem svetkiem. Lidz ar to ir
periodi, kad tiek piedavatas vairakas sadarbibas iespg&jas, un ir periodi, kad ir diez gan kluss.
Kopuma vidgjais raditajs varetu but 1-2 iespgjas menes.

Vai zini kadi noteikumi/likumi/vadlinijas nosaka to, ka japublicé apmaksats

saturs YouTube?

Esmu iepazinies ar §Tm vadlinijam YouTube, tatu pagaidam sadarbibas tiek galvenokart
piedavatas Instagram platforma.

Kadel, Tavuprat, ir nepiecieSami noteikumi kas to ierobezo?

Misdienas cilveki ir palikusi loti apzinigi par un ap privatumu interneta vidé. Tadgjadi var tikt
nosodttas jeb kadas sléptas reklamas, jo paterétaji vairs nezina, kam drikst uzticeties.

Nemot veéra, ka tadu noteikumu ir maz, vai uzskati, ka tas ir Tavs pienakums noteikt un
ievérot normas, publicéjot sadarbibas video sava YouTube kanala, pieméram, nemelot
par kada produkta ipasibam u.c.?

Tas ir loti svarigi, tacu esam saskarusies ar kompanijam, kas v€las noslépt savu produktu
limitacijas vai negativas puses. Ir bijusi sadarbiba, kur p&c noslégta liguma, bijam spiesti
noslépt vienu produkta nepilnibu. Bijam izveidojusi video aprakstot So nepilnibu, tacu péc
video apskates, kompanija noteica §1 segmenta likvidaciju no video. Beigas video sastaveja
75% no pozitiva, un tikai 25% negativa, kaut gan bija paredzets lielaks balanss starp Siem
lielumiem. ST mums bija liela maciba, un kops $T gadijuma, neesam sadarbojusies ar
kompanijam/produktiem, kam més pasi nevaram uzticeties.

Cik atbildigs juties par izteikto viedokli kada video, ja tas ir sadarbibas ietvaros?

Jutos loti atbildigs, jo katrs skatitajs misu kanalam ir vertigaks ilgtermina, neka vienreizgja
sadarbibas apmaksa

Cik loti, Tavuprat, influenceri ietekme skatitaju izvéles un dzivi ikdiena?

Loti ietekmg. Ir sabiedribas slanis, kas loti uzticas influenceru viedokliem, un ir gatavi sekot
teiktajam nekavéjoties, bet ir sabiedribas slanis, kam reklama nostrada tikai zemapzina. Ta

teikt, ja kaut kas ir nozibgjis gar acim vienreiz, biis atpazistamaks ar1 veikalu plauktos.
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Vai un kapeéc butu vai nebiitu jadara auditorijai zinamu, ka video, ko vini skatas tiek
sponsoreéti?

Uzskatu, ka nav arguments par $adas informacijas slépsanu, no skatitaja puses. Vienigi
gadijumos, ja satura veidotajs negrib uzradit, ka sanem finansialu atalgojumu par satura
izveidi.

Kados gadijumos auditoriju nevajadzetu informeét, ka saturs ir sponsoréts?

Praktiski, auditorijai vienmer vajadzetu biit informétai, bet teorétiski art redzu scenariju, kad
satura veidotajs rekomend&tu produktu pat bez apmaksatas sadarbibas, un vienkarsi dalas ar
savam sajutam par produktu.

Vai, Tavuprat, nepasakot, ka saturs ir sponsoréts, Tu manipulé ar savu auditoriju?
Viss atkarigs no ta, vai es izsaku savu patieso, pilno, un neredigéto viedokli par produktu.
Tas, vai slépj hashtagu #sadarbiba jau ir otrskirigi.

Bet ka lai auditora parliecinas, ka tas tieSam ir godigais viedoklis?

Tas laikam atkarigs no ta, cik loti vini spgj uztic€ties mums un notic€t pasi tam, ka esam
godigi pret viniem.

Ka tas, ka zimols maksa par video publiceéSanu, ietekme to, ko par vinu saki savai
auditorijai?

Neka. Ja zZimols ir uzticams, tad vai/cik ir samaksa, nav nozimes. Ja produkts nav labs, tad
nereklam@sim, neatkarigi no piedavata cipara.

Vai, Tavuprat, buaitu jamaina likumi un noteikumi, gan valstiska, gan

pasa YouTube Imeni, lai tie vairak ierobeZotu apmaksata satura publiceSanu?
Uzskatu, ka pagaidam nav pamats uztraukumam. Latvijas YouTube apgrozita nauda nav pat
ne tuvu tik liela, lai biitu nepieciesams veikt reformas. Sis ir vairak étikas jautajums, un cik

godpratigi ir satura raditaji.
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Pielikums 3.

Intervija ar Katrinu Kareli

Cik daudz un cik biezi sanem sadarbibas piedavajumus?

Nav 1sti iesp&jams pateikt precizi skaitu ned€la vai meénesi, jo tas atSkiras pilnigi katru ménesi.
Ja ielieku jaunu video, kur reklam&ju kadas drébes, nedglas laika biis vismaz 3-5 piedavajumi
no lidzigiem veikaliem. Bet ta kopa gan Instagram, gan YouTube, gandriz katru dienu.

Vai zini kadi noteikumi/likumi/vadlinijas nosaka to, ka japublicé apmaksats

saturs YouTube?

Ng, diemzel nekad neesmu par $o interes€jusies. Pat 1sti nezinaju, ka tadi ir. Zinu, ka
normativajos aktos ir teikts, ka reklamai vienméer ir jabut pateiktai, ka ta ir apmaksata
reklama. Nekad neesmu neko 1pasi darTjusi, tikai pateikusi, ka ta ir davana vai ka kads ir
apmaksajis reklamu.

Kadel, Tavuprat, ir nepiecieSami noteikumi kas to ierobezo?

Drosi vien, lai netiktu maldinati cilveki, kuri video skatas. Visam jau ir jabit kaut kadas
robezas. Noteikumi vajadzigi lai biitu kartiba. Ar1 socialajos tiklos.

Nemot vera, ka tadu noteikumu ir maz, vai uzskati, ka tas ir Tavs pienakums noteikt un
ievérot normas, public€jot sadarbibas video sava YouTube kanala, pieméram, nemelot
par kada produkta ipasibam u.c.?

Nu, par produkta 1pasibam var melot jau arT bez apmaksata satura, bet kompanijas mana
pieredze nekad nav noradijusas, kas man biitu jasaka vai jadoma. Protams, ka vajadzetu
vienmer noradit, ka produkts ir davana vai ka reklama ir apmaksata. Bet 1sti jau to teikto
izkontrol&t nevar. Jauzticas savam elkam un jacer, ka vin$ ir godigs.

Cik atbildiga juties par izteikto viedokli kada video, ja tas ir sadarbibas ietvaros?
Nekad saviem sekotdjiem neesmu melojusi. Man nav bijuSas daudz apmaksatas sadarbibas
tiesi par kosmétikas produktiem, kuru ipasibas man biitu jaapraksta. Vairak to visu esmu
sanémusi davana. Ipasi neesmu par $o domajusi, jo neko $aubigu neesmu saviem sekotajiem
ieteikusi.

Cik loti, Tavuprat, influenceri ietekme skatitaju izveles un dzivi ikdiena?

Es domaju, ka ietekme ir milziga. Ari mani pasu regulari ikdiena ietekme un iedvesmo citi,
dazreiz pat nemanot. Loti cenSos to ietekmi no sevis citiem jaunieSiem radit tikai pozitivu. Un
es nedomaju tikai produktu reklamu, ar1 ikdienas darbibas, rakstura iezimes utt.

Vai un kapeéc biutu vai nebiitu jadara auditorijai zinamu, ka video, ko vini skatas tiek

sponsoreéti?
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Nu drosi vien jau tapéc, lai cilveki saprastu, ka $is viedoklis iesp&jams ir veidojies algas
ietekmé. Bet nu arT televizija un zZurnalos reklamas vienmér ir bijusas ar parspilétam un
dazreiz nerealam 1pasibam. Nedomaju, ka YouTube un Instagram reklamas pat ja dazreiz
(iesp&jams) mazliet parspilétas ir daudz sliktakas.

Kados gadijumos auditoriju nevajadzetu informéet, ka saturs ir sponsoréts?

Griiti iedomaties. Varbut kad nereklamé kadu produktu, bet kaut ko sabiedribas labumam?
Piem@ram, ministriju reklamas, CSDD. Kaut kas tads nak tikai prata.

Vai, Tavuprat, nepasakot, ka saturs ir sponsoréts, Tu manipulé ar savu auditoriju?

Es domaju, ka situacijas var biit dazadas. Un skatitaji jau arT nav mulki, vini saprot visu. Ja Tu
neesi godigs un manipul€, melo, cilveki to jutts, un driz Tev vairs nebiis auditorijas, kurai to
reklamét.

Ka tas, ka zimols maksa par video publiceéSanu, ietekme to, ko par vinu saki savai
auditorijai?

Neietekmé. Ka jau teicu, man ir bijis maz apmaksatu produktu reklamu. Parasti tas ir bildes,
kur man produkta Tpasibas nav jaanalizg vai davanas, kuras nav obligati visiem jaapraksta un
jaatrada. Lidz Sim vienmer ir sanacis bt pilnigi godigai par apmaksato saturu, jo to, par ko
bitu it ka jamelo, vienkarsi esmu atteikusies reklamét.

Vai, Tavuprat, biitu jamaina likumi un noteikumi, gan valstiska, gan

pasa YouTube Iimeni, lai tie vairak ierobeZotu apmaksata satura publicéSanu?

Sobrid neesmu saskarusies ar neko tadu, lai teiktu ja. Bet ticu, ka kads ar argumentétu

viedokli varétu mani parliecinat uz pretgjo.
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Pielikums 4.

Intervija ar Uldi Greteru no kanala “Bizbony”

Cik daudz un cik biezi sanem sadarbibas piedavajumus?

Jau ir pienacis 2019.gads kura kompanijas un zimoli Latvija un Baltija arT ir sapratusi un sak
vairak iepazit kas ir influenceru marketings un ko tas var nozimét vigu attistibai.

Sakara ar to, ka YouTube, ka satura veidotajs esmu atgriezies pavisam nesen, vél nesanemu
biezus sadarbibas piedavajumus. Bet viens lidz divi piedavajumi ménest noteikti tiek sanemti.
Vai zini kadi noteikumi/likumi/vadlinijas nosaka to, ka japublicé apmaksats

saturs YouTube?

Ja, apzinos noteikumus attieciba pret sponsorétu saturu gan YouTube gan Instagram
platformas. Bet noteikti noteikumi ar So ir mainijusies un mainas ik ménesi, sakara ar to, ka §1
industrija tiek vairak sakartota.

Kadel, Tavuprat, ir nepiecieSami noteikumi kas to ierobezo?

Noteikti skatitajiem ir jabiit skaidri saprotamam, kas ir reklama un kas nav.

Nemot vera, ka tadu noteikumu ir maz, vai uzskati, ka tas ir Tavs pienakums noteikt un
ievérot normas, publicéjot sadarbibas video sava YouTube kanala, pieméram, nemelot
par kada produkta ipasibam u.c.?

Uzskatu, ka ta ir katra Infleuncera individuala atbildiba, vai vins paliks patiess vai parvertisies
par ‘’Sell-out’’ tikai naudas d€l. Protams, ka vienmér biis influenceri kas par naudu pardos
jebko, ka arT par produkta Tpasibam melos. Bet es personigi ievéroju &tikas normas un par
kada produktu nemelosu.

Cik atbildigs juities par izteikto viedokli kada video, ja tas ir sadarbibas ietvaros?

Jutos atbildigs par sevis izteikto viedokli, tade] arT ir svarigi, ka influenceri izvélas sponsorus
un sadarbibas partnerus kuru idejam un produktiem vini pasi tic.

Cik loti, Tavuprat, influenceri ietekme skatitaju izveles un dzivi ikdiena?

Loti atkarigs no skatitajiem un to vecuma. Manuprat, jebkurs pieaudzis cilvéks spés izskatit
piedavatos produktus ko vin$ redz kada reklama vai sponsoréta satura un izvertet vai tie
viniem ir nepiecieSami. Ja tie ir gados jaunaki cilveki, 10-15gadi, manuprat ar tadu vecuma
auditoriju ir Joti viegli manipulét un ietekme ir Joti jitama.

Vai doma, ka §1 iemesla dé] biitu jaierobezo saturs, kuru lieto bérni?

Es domaju, ka n&, bérnus vienkarsi vajag izglitot, bet influencerim jabit atbildigam.
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Vai un kapeéc butu vai nebiitu jadara auditorijai zinamu, ka video, ko vini skatas tiek
sponsoreéti?

Influencera viedoklis par kadu produktu vai pakalpojumu noteikti varétu tikt uzpuskots
sadarbibas noliikos, lai skatitaju tas vairak uzrunatu. STiemesla d&|, skatitajam vajadzétu bt
viegli saprotamam, kad kads saturs ir sponsoréts un kad nav.

Kados gadijumos auditoriju nevajadzetu informeét, ka saturs ir sponsoréts?

Neuzskatu, ka tadiem gadijumiem vispar vajadz&tu eksistét. Pirms paris gadiem gan
internacionali, gan arT misu valsti $adi gadijumi eksist€ja, jo ST industrija ir attistijusies
salidzinoSi nesen, tadejadi $ada lietas tika €na pasléptas, un sadarbibas partneri biezi vien
vElgjas lai fakts, ka reklama ir apmaksata neparadas nekur. Miisdienas manuprat, ta ir jau
passaprotama lieta, ka saturs kurs ir apmaksats tiek ari uzradits, ka apmaksata reklama.

Vai, Tavuprat, nepasakot, ka saturs ir sponsoréts, Tu manipulé ar savu auditoriju?

Ja, manuprat auditorija loti noverté Infleunceru viedokli un uzticas tam. Saturs kur$ tiek
sponsoréets var tikt viegli manipul@ts lai veicinatu lielaku ieguvumu no skatitajiem.

Ka tas, ka zimols maksa par video publicéSanu, ietekmé to, ko par vinu saki savai
auditorijai?

Personigi, savu viedokli par kadu kompaniju vai zimolu nemainu, fakta dél, ka vini man par
to samaksa. Tap&c vienmer uzmanigi atlasu zimolus un sadarbibas kuras veidoju. Nekad
nereklam@su kadu produktu vai mérki kuram neticu un ko personigi neatbalstu.

Vai, Tavuprat, biitu jamaina likumi un noteikumi, gan valstiska, gan

pasa YouTube Imeni, lai tie vairak ierobeZotu apmaksata satura publiceSanu?
Domaju, ka vél ir jalauj Sai industrijai augt, it seviski Seit, Latvija. Influenceru skaits pieaug,
bet tas nav mezonigi liels lai kaut ko nenokontroleétu. Domaju, ka gan Influenceriem ,gan
kompanijam un zimoliem ir jamacas lai labak saprastu kas strada labak un ka pareizak veidotu

sadarbibas.
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Pielikums 5.
Intervija ar Aneti Ozolinu no kanala “PARadi MODI”

Cik daudz un cik biezi sapem sadarbibas piedavajumus?
Loti atkarigs no sezonas, jo ir periodi, kad daudz aktivak notiek dazadu sadarbibu veidosana
un ir periodi, kad tas notiek mazak.
Vai zini kadi noteikumi/likumi/vadlinijas nosaka to, ka japubliceé apmaksats
saturs YouTube?
Ja, esmu ar tam iepazinusies un censos ari visu ieverot ta, ka tas ir noteikts.
Kadel, Tavuprat, ir nepiecieSami noteikumi kas to ierobezo?
Manuprat, tas ir tikai godigi pret skatitajiem ka ir noteikumi, kas kontrol@ to, ka tiek publicets
saturs. Sava zina tas varbiit garante influencera godigumu, vismaz kaut kada elementara
Iimen.
Nemot vera, ka tadu noteikumu ir maz, vai uzskati, ka tas ir Tavs pienakums noteikt un
ievérot normas, public€jot sadarbibas video sava YouTube kanala, pieméram, nemelot
par kada produkta ipasibam u.c.?
Protams, godigums pret savu auditoriju vienmer ir bijusi mana prioritate, tiesi tadel ar to
stingri ieveroju. Es domaju, ka ta tam vajadz&tu but ne tikai YouTube, bet ari visos pargjos
socialajos tiklos, kur influenceri pauz savu viedokli auditorijai.
Cik atbildiga juties par izteikto viedokli kada video, ja tas ir sadarbibas ietvaros?
Loti, tapec ar1 vienmer izsveru sadarbibas piedavajumus, izveéloties tos, kurus pati atbalstu un
kam ticu. Lidz ar to arT mans viedoklis par to stastot ir godigs un atklats.
Cik loti, Tavuprat, influenceri ietekme skatitaju izveles un dzivi ikdiena?
Varu spriest péc sevis, ka loti. Jo pati vienmér mekl&ju atsauksmes pirms kaut ko iegadajos.
Citreiz nopérku lietas ar1 tapéc, ka par to lieliski izsakas influenceris, kuram uzticos.
Vai un kapéc biitu vai nebiitu jadara auditorijai zinamu, ka video, ko vini skatas tiek
sponsoreéti?
Tas ir tikai normali par to informét, jo tas vairo caurspidigumu un uzticamibu.
Kados gadijumos auditoriju nevajadzetu informét, ka saturs ir sponsorets?
Nevaru iedomaties, nedomaju, ka ir tadi gadijumi.
Vai, Tavuprat, nepasakot, ka saturs ir sponsoréts, Tu manipulé ar savu auditoriju?
Ja, ja video satura apzinati tiek ievietota slépta reklama, tad to varétu uzskatit par sava veida
manipulaciju, bet es domaju, ka tie ir individuali gadijumi.
Ka tas, ka zimols maksa par video publicéSanu, ietekmé to, ko par vinu saki savai
auditorijai?
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Es vienmér informaciju izlaizu caur sevi. Zimols to ietekme tik daudz, cik es nododu vinu
vestijumu, izcelot produkta vai pakalpojuma galvenas sastavdalas/ipasibas, bet tas vienmér ir
saskana ar manu personigo viedokli un es nekad neteiktu kaut ko, ko zimols ir paprasijis teikt,
bet pilniba neatbilst manam viedoklim.

Vai, Tavuprat, biitu jamaina likumi un noteikumi, gan valstiska, gan

pasa YouTube Ilmeni, lai tie vairak ierobeZotu apmaksata satura publicéSanu?

Es neuzskatu, ka likumi ir atbilde, bet tas noteikti ir atkarigs no konkréta likuma
priekslikuma. Domaju, ka katram influencerim un pasiititajam biitu jauznemas atbildiba par

to, cik &tiski tiek veidots saturs.
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Bakalaura darbs ,,LatvieSu influenceru prieksstati par atbildibu auditorijas prieksa, publicgjot

apmaksatu saturu socialaja tikla YouTube” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secindjumiem ieskaitot) ir 100 596 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors: Anete Pudza

(paraksts)

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstavésanai.

Vaditaja: lektore Mg. soc. zin. Guna Spurava

28.05.2019.

Recenzents: lektore Mg. soc. zin. Vita Dreijere

(paraksts)

Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 30.05.2019.

Dekana pilnvarota persona: metodike Dace Valtina

(paraksts)

Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas séde
11.06.2019. prot. Nr.

Komisijas sekretare: pasniedzg&ja Mg. soc. zin. Ilze Sulmane

(paraksts)

(paraksts)



