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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ““Sigulda Adventures” reklamas komunikacijas analize
socialaja vietne Instagram un auditorijas petijums”.

Tarisma agentiira “Sigulda Adventures” izmanto socialo vietni Instagram ka kanalu,
lai reklamétu aktivas atpiitas pakalpojumus. “Sigulda Adventures” reklamas attélos un
reklamas klipos izmanto dazadus vizualos pan€mienus, lai pieverstu skatitaju uzmanibu.

Petijuma mérki ir noskaidrot, kads saturs att€lots visbiezak “Sigulda Adventures”
att€los un, kadi vizualas parliecinasanas instrumenti izmantoti “Sigulda Adventures” klipos
socialaja vietn€ Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada 1.decembrim.
Ka arf noskaidrot auditorijas viedokli par “Sigulda Adventures” ievietoto saturu (att€liem un
reklamas klipiem) socialaja vietn& Instagram.

Darba teorétisko dalu veido teorija par marketinga komunikaciju, socialo mediju
marketingu, reklamu, reklamas efektivitati, semiotiku, vizualo semiotiku, vizualajiem kodiem,
vizualas parliecinaSanas instrumentiem.

Par darba pétnieciskajam metodém izmantotas kvantitativa kontentanalize, aptauja,
dalgji strukturéta intervija, fokusa grupas intervija un reklamas klipu semiotiska analize.

P&tijuma secinats, lai raditu interesi “Sigulda Adventures” reklamas klipos, tiek izcelti
3 vizualas parliecinasanas instrumenti — téli, vide un vizualais att€ls. Att€lu saturs ir atkarigs
no aktualajam tendencém, tiek izcelti sezonali pakalpojumi. Savukart auditorija uzskata, ka
“Sigulda Adventures” att€li un reklamas klipi, kas ievietoti socialaja vietné Instagram, rada
interesi, ir aicinoS§i un motivejosi, it 1pasSi tas saturs, kas veido emocionalu noskanu un
personisku saikni ar skatitaju.

Darba struktiiru veido: teorétiska dala, metodologija, empiriska dala, secinajumi,

izmantotas literatiiras avoti un pielikumi.

Atslegvardi: Instagram; reklama; semiotika; Sigulda Adventures.



ANNOTATION

Bachelor paper issue is “Analysis of Advertising Communication of Sigulda
Adventures on Instagram and Audience Research”.

The Sigulda Adventures travel agency uses the social site Instagram as a channel to
promote active leisure services. "Sigulda Adventures" uses various visual techniques in
advertising images and promotional clips to draw the attention of viewers.

The goal of the study is to find out what content is most often depicted in “Sigulda
Adventures” images and what visual persuasion tools are used in “Sigulda Adventures” clips
on social site Instagram from January 1, 2018 to December 1, 2018. Also, find out the
audience's view of the content posted by Sigulda Adventures (images and ad clips) on the
social site Instagram.

The theoretical part of the thesis consists of the theory of marketing communication,
social media marketing, advertising, advertising efficiency, semiotics, visual semiotics, visual
codes, visual persuasion tools.

Quantitative content analysis, questionnaire, semi-structured interview, focus group
interview, and semiotic analysis of advertising clips were used as research methods.

The study concludes that creating visual interest in "Sigulda Adventures"” promotional
clips highlights 3 visual persuasion tools - images, environment, and visual image. Image
content depends on current trends, seasonal services are highlighted. Audience, on the other
hand, thinks that the images and promotional clips of “Sigulda Adventures” placed on the
social site Instagram are engaging and motivating, especially the content that creates
emotional mood and personal touch with the viewer.

The structure of the thesis consists of: theoretical part, methodology, empirical part,

conclusions, sources of literature used and appendices.

Keywords: Instagram; advertising; semiotics; Sigulda Adventures.
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IEVADS

“Sigulda Adventures” ir viens no popularakajiem tiirisma pakalpojumu sniedz&jiem
Latvija. Tas piesaista uzmanibu ar spilgtam reklamam socialaja vietné Instagram un motivé
iedzivotajus un tiristus iegadaties reklamétos produktus un pakalpojumus, pieméram,
lidojums ar “Zergli”, leéciens ar gumiju, brauciens ar vagoninu, lidojums “Aerodium”,
izbrauciens ar “Sup” déliem vai izbrauciens ar “Smart Bike” elektro velosipedu.

Temata aktualitate saistita ar to, ka uzn€mumi arvien vairak izmanto socialo vietni
Instagram ka kanalu, lai reklam&tu pakalpojumus. Komunicgjot ar sekotdjiem un
potencialajam pirc€jiem liela uzmaniba tiek pievérsta vizualajiem uzskates materialiem, lai
pieverstu uzmanibu, raditu interesi un motivetu iegadaties pakalpojumu.

Petfjuma tiek analiz&ta “Sigulda Adventures” reklamas komunikacija socialaja vietng
Instagram, tiek pétiti vizualas parliecinasanas elementi “Sigulda Adventures” att€los un
reklamas klipos, kas ievietoti socialaja vietn€ Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara
lidz 2018.gada 1.decembrim un auditorijas viedoklis par “Sigulda Adventures” ievietoto
saturu socialaja vietng Instagram.

P&tfjuma probléma saistita ar “Sigulda Adventures” reklamas komunikaciju, vizualas
parliecinasanas instrumentiem un ievietoto att€lu un reklamas klipu efektivitati socialaja
vietn€ Instagram.

P&tijuma objekts ir “Sigulda Adventures” konts socialaja vietné€ Instagram. P&tijjuma
priekSmets ir “Sigulda Adventures” reklamas komunikacija socialaja vietné Instagram un
auditorijas viedoklis.

Pétijjuma mérki ir izanalizét “Sigulda adventures” Instagram konta reklamas
komunikaciju un vizualos parliecinasanas instrumentus, ka ari noskaidrot auditorijas viedokli.
So mérku sasniegsanai tiek izvirziti sekojosi darba uzdevumi:

e [epazities ar teoretisko materialu par marketinga komunikaciju, socialo mediju
marketingu, reklamu, reklamas efektivitati, semiotiku, vizualo semiotiku,
vizualajiem kodiem, vizualas parliecinaSanas instrumentiem, reklamas klipa
analizes kategorijam;

e Izstradat p&tijuma metodologiju;

e Iepazities ar “Sigulda Adventures” Instagram kontu;

e Sagatavot dalgji strukturétds intervijas jautajumus un intervét “Sigulda

Adventures” radoSo parstavi Mikeli Visocki;



e Atlasit att€lus no “Sigulda Adventures” Instagram konta laika perioda no
2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada 1.decembrim un veikt kvantitativo
kontentanalizi;

e Atlasit reklamas klipus no “Sigulda Adventures” Instagram konta laika
perioda no 2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada 1.decembrim un veikt
reklamas klipu vizualas semiotikas analizi;

e Veikt fokusa grupas interviju, izanalizét respondentu atbildes izmantojot
kvalitativo kontentanalizi;

e Izveidot, publicét un analiz€t aptauju, lai noskaidrotu auditorijas viedokli par
“Sigulda Adventures” kontu socialaja vietné Instagram;

e Apkopot pétijuma rezultatus;

e Izdarit secinajumus.

P&tnieciskie jautajumi — Kads saturs attelots visbiezak “Sigulda Adventures” att€los
socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada
l.decembrim? Kadi vizualas parliecinaSanas instrumenti izmantoti “Sigulda Adventures”
klipos socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara Iidz 2018.gada
1.decembrim? Kads ir auditorijas viedoklis par “Sigulda Adventures” saturu (att€liem un
reklamas klipiem) socialaja vietneé Instagram?

Darba teorétisko dalu veido teorija par marketinga komunikaciju, socialo mediju
marketingu, reklamu, reklamas efektivitati, semiotiku, vizualo semiotiku, vizualajiem kodiem,
vizualas parliecinaSanas instrumentiem.

Par darba pétnieciskajam metodém izmantotas kvantitativa kontentanalize, aptauja,
dalgji strukturéta intervija, fokusa grupas intervija un A. A. Bergera reklamas klipu analize.

Lai analizétu “Sigulda Adventures” att€lus, kas ievietoti socialaja vietné Instagram
laika perioda no 2018.gada 1. janvara Iidz 2018.gada 1.decembrim, izmantota kvantitativa un
kvalitativa kontentanalize un semiotiska analize.

Savukart, lai analizétu “Sigulda Adventures” reklamas klipus, kas ievietoti socialaja
vietné Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada 1.decembri, tiek
izmantota A. A Bergera reklamas klipu semiotiska analize ar mérki, lai dekodetu reklamas
Klipos ietvertos kodus.

Petijuma izmantota kvantitativa kontentanalize, lai analiz€tu aptaujas. Aptaujas
veidotas ar mérki noskaidrot auditorijas viedokli par “Sigulda Adventures” saturu (att€liem un

reklamas klipiem) socialaja vietné Instagram.



Izmantota dal€ji strukturéta intervija, lai intervétu “Sigulda Adventures” radoSo
vaditaju Mikeli Visocki. Intervijas meérkis ir noskaidrot “Sigulda Adventures” marketinga
instrumentus, reklamas komunikacijas praksi un uzstaditos mérkus socialaja vietné
Instagram.

Peétijuma izmantota fokusa grupas intervija, lai noskaidrotu auditorijas viedokli par
“Sigulda Adventures” reklamas klipiem, kas ievietoti socialaja vietné Instagram laika perioda
no 1. janvara lidz 1. decembrim 2018.gada. Fokusa grupas respondentu atbildes tiek

analiz€tas, izmantojot kvalitativo kontentanalizi.



1. TEORIJA

1.1. Marketinga komunikacija

Petijuma tiek analizéta reklamas komunikacija, ko veic “Sigulda Adventures”
socialaja vietn€ Instagram. Tiek analizéti “Sigulda Adventures” komunikacijas merki,
ievietotie atteli un reklamas klipi un kanala izvéle.

Marketinga komunikacija ietver procesus, ko veic uznémums — planoSana, TstenoSana
un uznémuma komunikacijas kontroléSana. Uznémums kontrolé komunikaciju, ko izplata
mérkauditorijai, lai sasniegtu noteiktus mérkus.!

Uzpémumi izmanto dazadus komunikacijas instrumentus, lai Tstenotu mérki,
pieméram, reklamas, pardoSanas veicinaSana, sabiedriskas attiecibas, personiga pardoSana un
tieSais marketings, tie tiek kombinéti ar uzn@muma komunikacijas programmu, lai iesaistitu
pircgjus.?

Informacijas izplatiba un tehnologiju attistiba atvieglo zinu izplatibu. Izmantojot
dazadus komunikacijas kanalus var sasniegt lielaku auditoriju, tomér izplatot zinas dazados
kanalos ir jasaglaba vienots veéstijums par uznémuma produktu vai pakalpojumu. Planojot
marketinga stratégiju ir japienem 1€mumi, kas ietekmés talako darbibu:

e Formulét komunikacijas meérkus (veicinat patérétaju izpratni, interesi,
novertéjumu, izmeginajumu, pirkumu);

e lzlemt katra komponenta lomu komunikacijas procesa;

e Noskaidrot komunikacijas budZetu;

e Izplanot katra komponenta specifisko stratégiju komunikacijas procesa.

Marketinga komunikacijas mérki nosaka, ka komunikacijas instrumenti tiks izmantoti
marketinga programma. Komunikacijas instrumenti tiek sadaliti grupas atkariba no
komunikacijas mérka:

e Izpratnes veicinaSana- reklama, tieSais pasts, publikacijas, nozares
konferences;

e Intereses veicinasana — brosiiras, video, demonstraciju ieraksti, timekla vietne,
tirdzniecibas izstades;

e Noveértgjuma veicinasana — telemarketings, pardosanas lauku apmeklgjumi;

! Brennan, R., Canning, L. (2008). Business-to-Business Marketing. Los Angeles: Sage Publications. P.
172.

2 Brennan, R., Canning, L. (2008). Business-to-Business Marketing. P. 173.

3 Turpat 174. Ipp.



e Izméginajuma veicinaSana - pardoSanas lauka apmeklgjums, ieks$Ejie
pardosanas zvani;

e Pirkuma veicinagana — darfjumu un attiecibu pardosanas komandas. *

Komunikacijas meérkus nosaka uzneémums, izvéloties, kadus komunikacijas
instrumentus, un ar kadam metodém izmantos, lai sasniegtu uzstadito mérki. Komunikacijas
mérkus ietekmé uzneémums, siitot zinas ar vestijumu un aicinot patérétaju uz darbibu:

e |zpratne - tiek veidota, kad potencialais klients iepazistas ar produktu vai
pakalpojumu. Saja stadija uzpémums veido vadlinijas, izmantojot
komunikacijas kampanu priek§ visiem potencialajiem klientiem konkréta
meérka tirgus segmenta;

e VElme — tas ir nakamais solis, kur patérétajs jau atpazist produktu vai
pakalpojumu. Patérétajs izv€las par labu §T uznémuma produktam vai
pakalpojumam, izp&tot un izvert€jot pieejamo informaciju, atsauksmes
mutvardu un rakstveida forma;

e Riciba — solis péc novért€Sanas posma, kas aicina uz darbibu. Pieméram,
izmantojot izm&ginajuma opciju, kas veicina patérétaju komunicét, veidot
dialogu ar uznémumu. °

Galvenie pamatprincipi marketinga komunikacija ir ieveérot, lai produkts vai
pakalpojums raditu/apmierinatu konkré&tu vajadzibu, izprast merkauditoriju un noskaidrot, kas
motive pircgjus iegadaties produktu/pakalpojumu, aprékinat klientu plismu, un to, cik biezi
klienti iegadajas produktu vai pakalpojumu, ka ari izcelt produkta/pakalpojuma unikalitati,
nodro§inat augstu produkta/pakalpojuma kvalitati un nodro$inat atgriezenisko Saiti
komunikacija ar klientu.®

Komunikacijas kanals jeb mediju kanals tiek iedalits kategorijas — masu, selektivais
vai personigais. Masu mediju kanals tiek izmantots, kad ir nepiecieSams atri informét un
ietekmét lielas cilvéku grupas, atkariba no temata un vélamas uzvedibas. Selektivie kanali tiek
izmantoti, kad mérkauditorija tiek sasniegta rentabli caur mérka kanaliem — tieSais pasts vai
socialie mediji. Personigie kanali tiek izmantoti, ar mérki, lai mainitu auditorijas uzvedibu, tas

ir visdargakais kanals.’

4 Brennan, R., Canning, L. (2008). Business-to-Business Marketing. Los Angeles: Sage Publications. P.
174.

5 Brennan, R., Canning, L. (2008). Business-to-Business Marketing. P. 175.

® Patens, D. (2009). Ka veidot marketingu: prakstisks reklamas, sabiedrisko attiecibu, tiesa un
tieSsaistes marketinga celvedis. Riga: Lietiskas informacijas dienests. 50. Ipp

" Lee, N. R., Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good. (4th. ed.) Los
Angeles: Sage Publication. P. 380.
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1.2. Socialo mediju marketings
Petijuma tiek analizéta reklamas komunikacija, ko veic “Sigulda Adventures”
socialaja vietné Instagram. Tas ir socialais medijs, ko uznémums izmanto ka kanalu, lai
reklamétu produktus un pakalpojumus.
Socialie mediji ir termins, kas apzimé komunikacijas instrumentu. Ta ir platforma, kas
nodrogina ne tikai komunikacijas iesp&ju, bet arT iesp&ju veidot socialas grupas.®
Lai zinojums tiktu pareizi interpretéts, sasniegtu mérkauditoriju un izpilditu
uznémuma mérki, ir jaizveélas atbilsto§s medijs. Mediju izveéli nosaka mérkauditorija,
izmaksas un reklamas zinojums.®
Tradicionali komunikacijas kanali tiek izveleti tadi ka:
e Reklamas kampanas;
e Sabiedriskas attiecibas un speciali pasakumi;
e Drukatie materiali;
e Speciali promocijas priekSmeti;
e Vides reklamas un displeji;
e Personiga pardosana. 10
Jaunu mediju izv€le un citi nestandarta un netradicionalie risinajumi var uzrunat
auditoriju un piesaistit uznémuma produktam vai pakalpojumam:
e Socialie mediji: Facebook, Youtube, Twitter, blogi, tieSsaistes forumi, iszinas,
komunikacija, izmantojot viedtalruni;
e Majaslapas;
e Populars izklaides medijs;
e Publiska maksla;
e Produktu integrésana. !
Socialo mediju var izmantot ka kanalu, lai veicinatu pat€rétaju interesi vai veicinatu
iegadaties uzpémuma reklaméto produktu vai pakalpojumu. Socialie tikli ir tieSsaistes

kopienas, kur cilvéki komunicé ar draugiem, gimeni, koleégiem, un citiem socialo tiklu

8 Fuchs, C. (2017). Social Media: A Critical Introduction. (2nd. ed.) Los Angeles: Sage Publications. P.
6.

° Brennan, R., Canning, L. (2008). Business-to-Business Marketing. Los Angeles: Sage Publications. P.
181.

10 Lee, N. R, Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good. (4th. ed.) Los
Angeles: Sage Publication. P. 380.

11 Lee, N. R, Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good. (4th. ed.) P. 380.

11



lietotajiem ar lidzigdm interes€m. Vini nodroSina veidus, ka marketinga specialisti varétu
nogadat informaciju par produktiem un pakalpojumiem. ?
Socialo mediju kanala priekSrocibas ir:
e Aktualitate, savlaicigums;
e lespéja piesaistit merkauditoriju un veidot tiklus;
e Nodrosina mijiedarbibu un atgriezenisko saiti;
e lespgja personalizét saturu;
e Spégja atri ietekm&t un pastiprinat uzvedibu;
e Salidzinosi létas izmaksas. 1
Savukart ka socialo mediju kanala minusi tiek izcelti:
¢ Intensivs pieejamo resursu daudzums;
e Auditorija kontrolé primaro saturu. 14
Lai pilnvertigi izmantotu socialo mediju platformu, ir javeido saturs, ko sekotaji
gribetu lietot, dalities un papildinat. Ir jaiesaistds jau esoSos blogos, socialas vietnés. Ir
javeido platformas, kas piesaista paterétaju uzmanibu un aicina sekot aktualitateém, ka art
dalities ar savu pieredzi, koment&t un veidot atgriezenisko saiti.’®
Robeza starp personigo un publisko telpu ir izzudusi. Socialo vietnu lietotaji, kas
publicé un patéré pieejamo informaciju, veido socialo vidi, ta ietekmé lietotaja uztveri,
vértibas un ricibu.®
Socialie mediji ietekmé to, ka lietotajs doma un veido pieredzes. Ta ka ar socialajiem
medijiem lietotaji saskaras ikdiena, tad tas ietekme prieks$status par vértibam un komunikaciju
ar draugiem, gimeni, kolggiem un apkartg&jo vidi.'’
Lai attistitu, veidotu un giitu labumus no socialajiem medijiem, jaieveéro
pamatprincipi:
e Japienem strategiski lémumi, kas balstiti uz mérkauditorijas profiliem
apvienojot ar uznémuma mérkiem;
e Jaseko lidzi sekotaju statistikai un demografijai;

e Jaizmanto digitali audiofaili un video, lai iepazistinatu sekotajus ar saturu;

12 L ee, N. R, Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good. (4th. ed.) Los
Angeles: Sage Publication. P. 368.

13 ee, N. R, Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good. (4th. ed.) P. 379.

4 Turpat. P. 379.

15 Lee, N. R, Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good. (4th. ed.) Los
Angeles: Sage Publication. P. 369.

16 Fuchs, C. (2017). Social Media: A Critical Introduction. (2nd. ed.) Los Angeles: Sage Publications.
P.6.

7 Hinton, S, Hjorth, L. (2013). Understanding Social Media. Los Angeles: Sage Publications. P. 2.
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e Parbaudit, vai saturs un fakti ir logiski un balstiti uz zinatni,

e Javeido saturs, ar kuru sekotajs grib&tu un varétu dalities ar citiem;

e JanodroSina iesp&ja dalities ar informaciju dazadas platformas (Facebook,
YouTube);

e ledrosinat izm&ginat produktu, ipasi veidojot dialogus;

e Javeido dazada formata saturs, lai palielinatu iesaisti;

e Jaanalizg statistika un javeido secinajumi, lai uzlabotu sniegumu.8

1.3.Socialo mediju marketinga instrumenti
Socialo mediju marketinga pastav dazadi instrumenti, kas ietekmé& mediju Ssatura
paterétajus ar meérki parliecinat par produkta vai pakalpojuma lietoSanu. Lai piesaistitu
paterétaja uzmanibu un veicinatu, lai tas iesaistas un veido pieredzi ar zimolu, tick izmantota
funkcionala triade parliecinasanai caur datoru (B.J.Fogg). Ta ir shéma, kas veicina patérétaja
iesaisti, izmantojot socialos medijus vai lietotnes. Funkcionala triade sastav no tris dalam:

e Instruments (palielina prasmes);

e Starpnieks (nodroSina pieredzes apmainu);

e Socialais darbinieks (veido attiecibas).®

Lai St funkcionala triade stradatu un patérétajs vélétos izmantot socialo mediju vai
lietotni, ko piedava zimols, ir svarigi ieverot septinus principus:

e Vienkar$oSana (simplification) — Lai patérétajs izveidotu saikni ar zimola
produktu vai pakalpojumu un to piedavato saturu socialaja vietng, tad ir jabut
vienkarSiem un skaidri saprotamiem lietoSanas noteikumiem. Jaievero, lai butu
logisks izkartojums un mazak sarezgitas detalas;

e Paraksta norades (sign-posting) — Lai iedvesmotu sekotajam noskaidrot vairak
par uznémumu, ir svarigi noradit vietnes, kur sekotajs var uzzinat vairak
informacijas par uznému, lokaciju, specifikacijas un izmaksas;

e Pagvertejums (self-relevance) — dodot iesp&ju lietotajam pielagot lietotaja
pieredzi veicina personigaku lietotdaja attieksmi. NodroSinot atgriezeniskas

saites iesp&ju starp lietotaju un zimolu;

18 Lee, N. R, Kotler, P. (2011). Social Marketing: Influencing Behaviors for Good. (4th. ed.) Los
Angeles: Sage Publication. P. 368.

19 Dahl, S. (2018). Social Media Marketing: Theories&Applications. Los Angeles: Sage Publications. P.
149.
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e Sevis parraudziba (self-supervision) — tas ir dizains, kas lauj lictotajam redz&t
savu individualo progresu. Dati tiek apkopoti grafiskas tabulas, diagrammas
vai skaitlu veida;

e Atbalsts (support) — tas nodroSina lietotajam atgriezenisko saiti par vina
veiktajam aktivitattm. Piem&ram, zimola T1pasSnieks aicina paterétaju
augSupieladet att€lu, kas ataino zimola patérinu, tada veida aicinot lietot
socialos medijus un veidot saturu;

e leteikums (suggestion) — tie rosina pozitivu iectekmi patérétajam atkartoti lietot
kadu no zimola produktiem vai pakalpojumiem ar skatu nakotné. Merkis ir
aicinat socialo mediju lietotajam uzstadit nakotnes mérkus vai piedavat
ieteikumus, aicinat uz aktivitatém, nodibinat ilgtermina planus;

e Socializacija (socialisation) — tas ir veids, ka nodroSinat ar socialo mediju
integraciju jeb iespgju lietotdjam dalities ar saviem sasniegumiem. Tas ir
sociali motivgjoss veids ka nodrosinat ilgtermina saikni ar lietotaju. Zimols var
nodros$inat papildus motivaciju ka atlidzibu par lietotaja aktivitatem socialajos
medijos.?

Tiek izmantoti dazadi komunikacijas instrumenti, lai piesaistitu uzmanibu socialajos
medijos. Viena no centralajam socialo mediju marketinga aktivitatém ir mutiska komunikacija
(word of mouth). Ta ir lietotaju generéta un ar uznémumu saistita zina ar augstu vértéjumu un
augstu motivaciju izméginat produktu vai pakalpojumu. Mutiska komunikacija ir ka draugu
val pazinu ieteikums, zinot, ka $ada tipa informacijai patérétajs vairak uzticas. Mutiska
komunikacija ir visvertigakais iesaisti$anas iznakums.?!

Mutiska komunikacija jeb WOM (word of mouth) tiek definéta ka persona — personai
komunikacija, kas notiek starp nekomercialu komunikatoru un zinas uztvérgju, kas ir
ieintereséts par uznémuma zimolu, produktu vai pakalpojumu. Socialajos medijos §i
komunikacija ir izmainijusies un kluvusi plasaka. Ja pirms tam mutiska komunikacija par
zimoliem notika starp pazistamiem cilvékiem, tad tagad komunikacija socialajos tiklos var
notikt ar starp mazpazistamiem vai nepazistamiem lietotajiem. 22

Pieaugoss elektronisko komunikacijas kanalu skaits ir veicinajis elektronisku mutiskas
komunikacijas attistibu jeb eWOM. Tie var biit pozitivi vai negativi komentari socialajos

medijos par zimola produktu, un auditorija var biit jebkur§ socialo mediju lietotajs. Attistoties

20 Dahl, S. (2018). Social Media Marketing: Theories&Applications. Los Angeles: Sage Publications. P.
150.

2L Dahl, S. (2018). Social Media Marketing: Theories&Applications. P.178.

22 Turpat. P.179.
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dazadam socialajam platformam, ir attistijusies ar1 elektroniskas mutiskas komunikacijas
platformas un veidi. Sadas platformas atvieglo zinas izplatibu, pieméram, veidojot
atsauksmes, blogus, foruma diskusijas, zinas privatajas sarakst€s, ar zimolu saistitas zinas un
to visu, izmantojot elektroniskus Iidzeklus.?

Pastav atSkiribas starp tradicionalo mutisko komunikaciju WOM un elektronisko
mutisko komunikaciju eWOM. Viena no tam ir zinas ilgmiZziba. Ja klasiskaja mutiskaja
komunikacija saruna notika starp personam klatieném un ilgst 1su laika periodu, tad
elektroniska mutiska komunikacija var notikt ilgak un aptvert plasaku auditoriju, kamér zina
ir publicéta socialaja vietn€. Otrkart, var izméerit public€tas zinas intensitati, izplatibu un vai
saturs tika novertets pozitivi, vai negativi. Ja mutisko komunikaciju nevargja analizét, jo
informacija netika plasi izplatita, tad elektronisko mutisko komunikaciju var izp@tit un
analiz€t, izmantojot tirgus pétjjuma metodes, kvalitativa vai kvantitativa izpratn€ par
komunikaciju. Un tresa atskiriba starp mutisko komunikaciju WOM un elektronisko mutisko
komunikaciju eWOM ir tada, ka zimols var komunicét ar lietotaju, izmantojot socialo
platformu.?*

Ir dazadi veidi, ka zimols var izmantot eWOM jeb elektonisko mutisko komunikaciju
sava laba. Lai veicinatu zinas izplatibu par zimola produktu vai pakalpojumu, var izmantot
dazadus komunikatorus. Komunikators ievieto zinu socialajos medijus un stasta par savu
pieredzi ar produktu vai pakalpojumu, un veicina zimola atpazistamibu, aicina socialas
vietnes lietotajus izm&ginat zimola produktu vai pakalpojumu.?

Sadu marketinga aktivitati sauc par buzz marketing jeb baumu marketingu. Ta ir
planota marketinga aktivitate, bet socialajos medijos tiek reprezent€ta ka komunikatora
ikdiena ar mérki nodot zimola veéstjjumu péc iesp€jas dabiska veida, lai veicinatu sociala
medija lietotaju interesi un lojalitati. Ka komunikators var tikt izmantotas dazadas sabiedriba
atpazistamas personas un dazados kontekstos. Baumu marketings var biit dazadas marketinga
aktivitates, kur zimols uzruna komunikatorus, lai Sis personas klitu par zinas kanalu un
stastitu par zimolu, produktu vai pakalpojumu. Piem&ram, draugu loka, komunikacija ar
viedoklu Iideriem, zinas izsiitiSana socialajas vietn&s, veidojot blogus vai ierakstus socialajas
vietn&s, vai ievietojot uz zimolu attiecinatus ierakstus ka lietotaja raditus, aicinot izmantot

lietotaja platformu.2®

23 Dahl, S. (2018). Social Media Marketing: Theories&Applications. Los Angeles: Sage Publications. P.
180.

24 Dahl, S. (2018). S.ocial Media Marketing: Theories&Applications. P.181.

25 Turpat. P.182.

2 Turpat.
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Socialajos medijos musdienas pamata dominé vizualie uzskates materiali. Ja kadreiz
medijos vairums informacijas tika bazets teksta veida, tad tagad to ir aizstajusi attéli un video.
Digitala sabiedriba publicé informaciju socialajas vietnés ka Facebook, Instagram un Twitter,
kur sajaucas robeZas starp privato un publisko sferu.?’

Saturs socialajos medijos atSkiras un pieveér§ sekotdju uzmanibu, ja tas atbilst
krit€rijiem:

e Vertigs — resurss, kas atSkiras no bazes elementiem, ir orginals;

e Rets — eksemplars, kas var konkuré&t industrija;

e Unikals — ta veidots, ka to buitu griiti nokop@t un pavairot, jo ir izveidots 1pasa
veida, ko ir griiti atkartot;

e Neaizvietojams — nav brivi pieejams aizvietotajs §im resursam.?®

Mediju produkti ir pieredzes preces. To vertibu nosaka nematerialie atribiti,
originalitate, intelektualais TpaSums, vEstijumi un zinas, ko tie ietver, simboli ar ko tie saistas,

un veids, ka ar tiem var manipulét, pieredze un emocijas.?°

1.4. Reklama un reklamas efektivitate

Reklama ir jebkads zinojums, ko firma nodod patérétajam ar mérki piesaistit
uzmanibu vai piedavat kadu labumu. Firma var biit persona vai organizacija jebkada izméra,
kurai ir produkts vai pakalpojums, ko ta velas pardot. Paterétajs var bit persona vai
organizacija, kas ir firmas mérkauditorija. Produkts var biit prece, pakalpojums, ideja, persona
vai kads cits labums, ko organizacija vélas piedavat patérétajam.°

“Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram ka reklamu izmanto att€lus un
reklamas klipus, kas piesaista esoSo un toposo sekotaju uzmanibu.

Reklama ir visiedarbigakais veids, ka veidot parliecibu (awareness) par uznémuma

produktu, pakalpojumu vai ideju. Reklama ir efektiva, ja tai ir Sauri noteikta mérkauditorija

un reklamgjot, tiek izvéléts mérkauditorijai atbilstoss medijs.3!

27 Lindgren, S. (2017). Digital Media&Society. Los Angeles: Sage Publications. P. 109.

2 Kung, L. (2017). Strategic Management In The Media: Theory To Practise. (2nd ed.) Los Angeles:
Sage Publication. P. 57

2 Kung, L. (2017). Strategic Management In The Media: Theory To Practise. (2nd ed.) P. 8.

%0 Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works.
Thousand Oaks: Sage Publications. P. 8.

31 Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga: Lietiskas
informacijas dienests. 132. Ipp
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Reklama pienem Iémumus saistiba ar pieciem “M”:

e Misiju (mission) — misija ir svarigi definét reklamas kampanas mérki —
informét, parliecinat vai atgadinat? Merkis talak ietekmé reklamas dizainu, vai
tas rada parliecibu, interesi, v€lmi vai ricibu (AIDA — Awareness, Interest,
Desire, Action);

e Véstijumu (message) — vestijuma forma ir japieskano izvélétajam panémienam
un medijam;

e Medijiem (media) — vienu un to pasu veéstijumu var pielagot dazadiem
medijiem, radot atSkirigu pieeju;

e Naudu (money) — efektivak ir veidot reklamas budzetu, balstoties uz mérkiem
un uzdevumiem (objectives and tasks). Ar $o pieeju var noteikt, cik lielu mérka
tirgus cilvéku dalu v€las sasniegt (reach), cik biezi (frequency) un ar cik lielu
mediju kvalitates ietekmi (impact);

e Mé&rfjumiem (measurement) — reklamas efektivitati var novertét pec reklamas
ietekmes un pardoganas apjomiem.>?

Reklamas ietekm@ paterétaju izpratni, tam ir potencials iedarboties uz paterétaju
domam, attieksmém, jutam un lémumiem. Uzp€mumi izmanto reklamas pakalpojumus, lai
informétu patérétajus par produktiem, ko tie reprezentg, izmaksam, jaunumiem, un kur tos
iegadaties. Reklamas ietekm& uznémumu konkurenci, attistot veidus, ka efektivak nodot
véstijumu patérétajam.>®

Reklamas efektivitati un ietekmi uz patérétajiem, veido dazadi faktori — reklamas
laiks, biezums, atkartoSanas, patérétaju lojalitate, zinas novitate, emocijas, argumenti,
ieteikumi, zinas sarezgitiba un ieprieksgjo reklamu sekas.>*

Laika periodi, kad reklama tiek publicéta, ietekmé ka paterétajs to uztver un apstrada
informaciju. Pirmkart, paiet laiks, kamér paterétajs uztver zinu un tiek parliecinats par
reklamas véstTjumu iegadaties reklaméto produktu vai pakalpojumu.®®

Otrkart, paterétajam nepiecieSams laiks, lai komunicétu par produktu ar citiem
lietotajiem, kas var pastastit par savu pieredzi. Treskart, pat, ja paterétajs ir uztveris reklamas

vestijumu un parliecindjies par produktu caur kada cita pieredzi, tas joprojam Saubas, vai

32 Kotlers, F. (2007). Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga: Lietiskas
informacijas dienests. 133. Ipp

3 Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works.
Thousand Oaks: Sage Publications. P. 4.

% Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works. P.
125,

3 Turpat. P. 18.
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iegadaties reklaméto produktu vai pakalpojumu. Patérétajs iegadajas produktu vai
pakalpojumu, ja parliecinds par ta nepiecieSsamibu.%

Reklamas sasniedz savu efektivitates virsotni gandriz uzreiz péc kampanas sakuma.
To paspilgtina reklamas atkartosanas biezums, kas veicina patérétaju motivaciju.®’

Novitate var pozitivi ietekmét reklamas efektivitati. Jaunums var bt - pati zina,
mérkauditorija, produkts, veids, ka zina tiek reklaméta vai medijs, kas tiek izmantots. 3

Ja reklamas kampana bija efektiva, tad mainot detalas reklama var saglabat pateérétaju
uzmanibu ar1 ilgtermina. Lai veicinatu radoSumu un novitati reklamas, var mainit, piemeéram,
zinas apstiprinataju (endorser), mainit sizetu (new drama), télu (image). Saglabajot kopg&jo
konceptu un reklamas zinu, bet mainot elementus, var veidot jaunas zimola reklamas,
saglabajot tas efektivitati.>
ir griiti uztverama, bagatiga vai neskaidra, patérétajs nevar uztvert visu informaciju ar pirmo
skatTjumu. Saja gadijuma ir janodrogina liels reklamas atkartojuma skaits, lai patérétajs varétu
iedzilinaties reklamas saturad. Bet pastav risks, ka skatitajam pazudis interese un iestasies
nogurums. Reklamas veéstijumam ir jabit skaidri nolasamam, lai efektivi izmantotu reklamas
laiku.*

Atkariba no produkta vai pakalpojuma, ko uznémums vélas reklaméet, var biit dazads
reklamas atkartojuma skaits. Katram produktam ir individuals reklamas biezums medijos, lai
tas butu efektivs. Pieméram, ja tiek reklaméts celojums, vai piedzivojums, tad patérétajam ir
raksturiga tendence to iegadaties spontanak, reklama var but efektiva paradoties retak.
Turpreti, ja reklam& méebeles vai iekartas, tad patérétajs ir izveligaks, reklamu biitu velams
izvietot biezak, ka ar izvéléties dazadus kanalus.*

e Argumenti (arguments) — reklama tiek izcelti fakti, kas parliecina, izmantojot
logiku;
e Emocijas (emotion) — reklamas zina tiek izsp€léta sasaistoties ar t€liem un

notikumiem sizeta;

% Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works.
Thousand Oaks: Sage Publications. P. 19.

3 Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works. P.
21.

3 Turpat. P. 22.

3 Turpat. P. 126.

40 Turpat. P.127.

41 Turpat. P. 128.
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e leteikumi (endoresments) — reklama tiek izmantota sabiedriba atpazistama
personiba, slaveniba vai eksperts, kas apliecina produkta efektivitati.*?

Emocijas ir efektivakais veids, ka pieveérst patérétaju uzmanibu, tas ir ar1 tieSakais

veids, jo cilvéks to uztver visdabiskak un prasa vismazako koncentr&Sanos, lai nolasitu
informaciju. Emocijas ir ar1 spilgtakais instruments reklama, tas ir dzivs un atmina paliekoSs
faktors. Istas emocijas spg vislabak argumentét par labu reklamas produktam vai
pakalpojuma, tas veido vismazak pretargumentus un samazina pretoSanos reklamas
vestljumam. Ka ari emocijas ir labakais veids, kas ietekmé& paterétaju rikoties par labu

reklamai.*®

1.5. Semiotika

Pétijuma izmantota semiotiska datu analizes metode, lai analizétu reklamas
komunikaciju, ko veic “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no
2018.gada 1.janvara Iidz 2018.gada 1.decembrim. Semiotiska analize izmantota p&tijuma, lai
analiz€tu atlasitos attelus un reklamas klipus. Merkis ir noskaidrot att€lu konotativo un
denoativo nozimi, ietvertos kodus un nozimes.

Semiotiska datu analizes metode dekodé vizualos materialus tos parvérSot teksta.
Velak sadalot iegiitos datus pa kategorijam, cik iesp&jams sistematiskas un reprezentablas
grupas, kuras vélak analize.*

Semiotika ir datu analizes teorija par zimém, kas rada nozimes. Semiotika balstas uz
parliecibu, ka lietu nozime nav pasSsaprotama, bet gan cilvéku konstruéta. Ta cenSas analizet
un noskaidrot, ka §is nozimes tiek raditas.*

Semiotikas termins tulkojuma no grieku valodas ,,sémeion” tiek tulkots ki *“zime”*.
Zimi definé ka materialu objektu, kuram noteiktos apstaklos atbilst kaut kada nozime. Objekts
var biit jebkas - lieta, paradiba, process, fantazijas vai abstrakts jédziens.*’

Zime ir jégpilna vieniba, kuru interpreté ka kaut ko atSkirigu no pasas zimes. Zimes

fiziska forma vai starpnieks var bat gan vardi, gan attéli, gan skanas un citi objekti. Zimes

42 Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works.
Thousand Oaks: Sage Publications. P. 23.

43 Tellis, G. J. (2004). Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works. P.
23.

4 Gaint-Martin, F. (1987). Semiotics of Visual Language. Bloomington: Indiana University Press.
P.186.

4 Martin, B., Ringham, F. (2006). Key terms in semiotics. London: Continuum P. 175.

46 Martin, B., Ringham, F. (2006). Key terms in semiotics. P. 1.

47 Agejevs, V. (2005). Semiotika. Riga: Jumava. 43. Ipp.
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kaut ko nozime tikai tad, kad zZimju lietotajs pieskir tam nozimi jeb lietojot zZimi, atsaucoties
uz atzitu kodu.*®

Gan zimes, gan simboli ir svarigi elementi komunikacija, jo tie satur informaciju, kuru
var interpretét atSkiriba no konteksta. Simboli un zZimes komunic€ informaciju caur attéliem,
tekstu un attiecksmém. Zimém ir viena iesp&ama nozime, savukart simboliem ir iesp&jami
vairaki ITmeni ar nozimém vienlaicigi.*°

Semiotika ietver sevi pétijumus ne tikai par to, ko més uztveram ,,zZimi” ikdienas
dzivé. Semiotika ir zinatne, kas peta un analiz€ zimju nozimi tas lomu socialaja dzivé
saskarsmé ar vardiem, att€liem, skanam, zestiem un objektiem. Zimju nozimes veidojas
Zim@m mijiedarbojoties vinai ar otru.>

Valoda (langue) un runa (parole) ir tehniski termini semiotika. Valoda veido kodu
(struktiiru, sistému, planu, konstrukciju), savukart runa ir veids, ka §is kods tiek izmantots.>
Zimes nozime attiecas uz kodu, kura zime atrodas. Savukart kodi veido rami, kura zimes
veido nozimes.>?

Semiotikas pieeja balstas uz zimju modeli, kas ir veidots no divam dalam: apzimétaja
(signifier) un apzim&jama (signified). Zimju modeli apzimé&taju var raksturot ka zimes formu,
turpretim apzim&jamo ka jédzienu, uz ko zime attiecas.>®

Semiotika simbols var tikt definta ka jebkura zime, kas ir iesaistita apziméetaja un
apzimé&jama mijiedarbiba.>

Apzimétaja un apzim&jama modell zimei ka tadai nav tik liela nozime ka bridi, kad ta
ir teikuma un veido nozimi. Nozimi veido zimju kopums. Sis koncepts ir dabiski veidojies
attistoties valodai. Vardi ir tikai zimes, bet to nozime ir atkariga, kada konteksta zimes

atrodas.®®

48 Chandler, D. (2002). Semiotics: The Basics. (2nd. ed.) London: Rotledge. P. 241.
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Saskana ar Pirsa uzskatiem, jebkurai zimei piemit tris galvenie raksturlielumi, kas
skaidro zZimes un nozimes mijiedarbibu un attiecibas:

e Reprezentacijas (representations) - raksturo formu, ko zime pienem, tas ne
vienmer ir materiala forma;

e Interpretacijas (interpretant) - reprezenté zime ictvertas nozimes un tas jégu;

e Objekts (object) - raksturo prick§metu vai paradibu, uz ko §1 zZime attiecas.>®

Péc Pirsa semiotiska trijstira, zime ir apvienojums. Zimi veido tas, kas tiek
reprezentéts jeb objekts (object), tas, ka tas tiek reprezentéts jeb reprezentacija
(representations) un tas, ka tas tiek interpretéts jeb interpretacija (interpretant).>’

Semiotikas teorijas datu analizes pieeja balstas reprezentacijas, interpretacijas un
objekta mijiedarbiba. Pieméram, Pirsa zimju modeli cela satiksmes ,,stop” zZime sastavétu no:
sarkanas zimes, kas saskaras ar satiksmi krustojuma (reprezentacija); transportlidzekli
apstajas (objekts); ideja, ka sarkana zime ar tekstu “stop” balta krasa nozimé, ka
transportlidzekliem jaapstajas (interpretacija).>®
Semiotika pastav tris dazados ITmenos, kur zime mijiedarbojas:

e Sintakse - saistita ar attiecibam mijiedarbojoties starp apzZim&jumiem;
e Semantika - saista attiecibas starp zimém un talak ar tas zimes nozimém;
e Pragmatika - reprezenté attiecibas starp zimém un zimju lietotajiem.*®

Pirsa veidotas tris kategorijas ietver tadus zimju veidus ka ikonas, indeksus un
simbolus. Ikona tiek saistita ar tas dabisko zimi, tas pamatu, indekss ir veids, ka zime attiecas
pret tas objektu, bet simbols ir veids, ka zZime ir reprezentéta tas interpretacija:

e lkonas — lidzibas jeb analogijas, kas imit€ lietas, ko tas reprezenté. Pieméram,
celtniecibas projekta arhitektiira un tas makets, kas ir ikoniska reprezentacija
p&c formas, krasam, figiiram;

o Indeksi — pazimes, kas dal&ji atspogulo lietas, jo ir tam cieSi saistitas.
Pieméram, kafijas traips ir saistits ar kafiju.

e Simboli — visparigas zimes, kas kluvusas saistitas ar to nozimém lieto$anas
rezultata.®

Pieméram, vardi un frazes ir piesaistitas objektiem, ko tas apzime.5!
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Ilustracijas, kas reprezenté kadu realas dzives aspektu ir ikonas. Ikonas zimei nav
jabut realas ainas dublikatam, lai sp&tu sasaistit to ar orginalu. Ikonai piemit lidzigas Tpasibas
ka apzimétajam un apzimg&jumam.®?

Turpretim indeksi ir fiziski cie$i saistiti ar pétamo objektu. Pieméram, saule un saules
stars, tie veido organisku pari. Savukart simboli, ir cieSi saistiti ar objektiem tiri idejiski. Ka
pieméru var minét - vardi, frazes un objekti. Tie nav fiziski saistiti, bet m&s zinam, ka vardi
apzimé objektus.®

Asociacijas, kas veidojas uztverot vizualo informaciju, un dekodgjot informaciju
sastav no dazadam detalam. Ta nav neitrala informacija vai metadati, bet emocionalas
asociacijas. So informaciju veido dazadas nianses — mimika, kermena valoda, poza, Zesti,
krasas, vieta vai kultiiras vértibas. Sis asociacijas veido pieredzi, kas ir ka iscel§ uz kadu
iepriek§ piedzivotu notikumu. Reklama §is asociacijas jeb ikonas izmanto, lai pievérstu
uzmanibu un veidotu spilgtas emocijas paterétaja, kad tas skatas videoklipu vai att€lu, vai lasa
reklamas tekstu.®*

Denotacija un konotacija ir butiski semiotikas izpratnes elementi. Zimes apzimé&to
vienibu kopumu sauc par denotatu.®®

Tie tiek izmantoti par pamatu dazadu veidu kodu pétniecibai. Termini ir attiecinami uz
tieSo un pastarpinato nozimi, kas piemit gandriz katrai zimei (vardam, grafiskam simbolam,
skanas signalam):

e Denotacija — termins attiecas uz mijiedarbibu starp apzimétaju un apzim&jamo.
Denotacija tiek attiecinata uz acimredzamu, dabisku un tiesu defin€josu zimes
nozimi.

e Konotacija — termins tiek apskatits ka sociokulturalas un personigas
asociacijas ar zimi. Tas veidojas lasitajam dekodgjot tekstu. Janem véra, ka
cilvekam ir ierobezots pieejamo kodu apjoms. Konotacija ir papildus

apzim&jums, kas izriet no denotacijas.®
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Publications. P.2.

62 Hall, S. (2012). This Means This This Means That: A User's Guide to Semiotics. (2nd. ed.) London:
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Komunikacija ir svarigi ne tikai informacija, ko kads pasaka (denotacija), bet ar1 ka tas
ir pateikts (konotacija).®’

Horizontals un vertikals objektu izvietojums attela ietekmé, ka tas tiks nolasits. Tie
nav neitrali objekti. Atkariba no kultiiras, teksts tiek lasits no labas vai kreisas puses, tapec ir
svarigi gan rakstot tekstu, gan veidojot fotografiju ievérot izvietojumu:

e Virs/zem;

e No prieksas/no aizmugures;

e Tuvums/talums;

e No labas puses/no kreisas puses;

e Uz austrumiem/rietumiem/ziemeliem/dienvidiem;
o IekSpuse/arpuse;

e Centrs/fons.®

Tikpat licla nozime attéla kompozicija ir ari elementu izvietojumam augsa (up) vai
apaksa (down). Elementi, kas izvietoti attéla augs¢ja dala simbolizé pozitivus efektus — vara,
ideals, abstrakts. Turpreti elementi, kas izvietoti att€la apaksa simbolizé varas trikumu un
realitati.®

Kodi ir semiotikas pamatjédziens un centralais objekts, tie nodrosina sistému, kura
interpret&jot zZimes, veidojas zimju nozime.®

Primari tiek izmantoti dabiskie kodi, kas jau pastav sabiedriba. Paral€li pastav tris
kodu grupas, kas atskiras dazadas kulttras, un kas ietekmé dekod&Sanas procesu. Viena no
grupam ir socialie kodi, kas ietver tadas vienibas ka:

e Verbala valoda (fonétika, sintakse, leksika, lingvistiskie kodi);
e Kermena valoda (kermena kontakts, izskats, sejas izteiksme, skatiens, galvas
majieni, Zesti un mimika);
e Patérina produkts (Mode, apgerbs, tehnologijas);
e Uzvediba (Manieres, protokoli, rituali, lomu spéles).
Ka otra grupa péc socialajiem kodiem ir tekstualie kodi:
e Zinatniskie teksti;
o Estétiskie kodi (Dzeja, drama, maksla, muzika, skulptiras utt.);

e Zanra, retoriskie un stilistiskie kodi (Ekspozicija, arguments, narativs);

67 Hall, S. (2012). This Means This This Means That: A User's Guide to Semiotics. (2nd. ed.) London:
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e Masu mediju kodi (Fotografiju, televizijas, filmu, radio, laikrakstu tehniskie un
visparpienemtie kodi).

Tresa kodu grupa, kas palidz dekod@t nozimes ir skaidrojosie jeb interpretgjosie kodi:

e Uztveres kodi;
e Ideologiskie kodi (Individualisms, liberalisms, feminisms, rasisms,
materialisms, kapitalisms utt.)"*

Komunikacijas process sastav no signaliem, ko veic komunikacijas veicgjs. Kodi tiek
iekodeti zina, kuru dekodé sanémgjs, kurs to talak dekodgjot iztulko un interpreteé vestijuma,
ta ir komunikacijas mijiedarbiba.’?

Laika gaita ir radusas daudz zimju sist€mas — gan maksligi raditas, gan dabiskas zimju
sisttmas. Zimes, kas radusas stihiski evoliicijas procesa veido neskaitamas dabiskas jeb
sarunu valodas, ko ikdiena uztveram ka pa§saprotamu paradibu.”

Reklamas konteksta, vizuala sintakse ir svarigakais elements, kas veido vizualo
parliecibu. Vizuala sintakse ietekmé reklamu, un to ka produktu vai pakalpojumu redz
paterétajs.’

Interpret€jot zimes tiek izmantoti dazadi koncepti. Tiek pétita objekta nozime
denotacija un konotacija. Tiek izpétits lauks un kultiras fenomeni, kas ietekmé attéla un
teksta uztveri. Sakartojot dazadus objektus tiek iegtita noteikta lietu kartiba — zimes, ko vélak
var dekodg&t, lai uztvertu vestijumu. Pastav dazadas kategorijas un kartiba, ka veidojas tekstu

un attelu kompozicija un klasifikacijas, kas rezultata veido interpretaciju.”
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1.6. Vizuala semiotika

Petijuma tiek analizeéti “Sigulda Adventures” att€li un reklamas klipi, kas ievietoti
socialaja vietné Instagram, lai noskaidrotu, kadus vizualas semiotikas elementus, kermena
valodu, mimiku, kodus, objektus vai vizualas metaforas tiek izmantotas.

Atteli, fotografijas, gleznas, filmas, reklamas un teksti ietekm& komunikacijas
efektivitati. Rakstits teksts parsvara tiek rakstits un lasits lineari, verbala komunikacija ir
atkariga no ierobezota laika perioda, savukart att€lus jeb telpisko mediju var vieglak uztvert
un dekodgt, un Iidz ar to nolasit ta véstijumu.’®

Neverbala valoda ka zimes var biit Zesti, kermena valoda, sejas izteiksme, mimika, acu
skatieni un poza, ka arT tik pat labi kosmé&tika un apgérbs. Ta ir informacija ickodéta vizualaja
valoda, kas veic komunikacijas funkciju.”’

Kermena valoda un verbals teksts arT ir zZimju valoda, ta aizstaj vai papildina rakstitas
zimes. Kermena valoda ir simboliska mijiedarbiba starp cilvékiem un dzivniekiem. Ta var biit
poza, staja, kermena kustiba vai kermena virziens uz kadu pusi telpa, to var iztulkot ar kadu
nozimi, nemot véra kontekstu. Savukart zesti var bt ka termini atskiriba kadu efektu tas atstaj
uz sanéméju. Zesti var biit apzinati vai neapzinati veidoti. Apzinati veidotie ir nozimigi
simboli (significant symbols), jo ietekmé komunikaciju ar zinas sanémé&ju.’

Zests ir individa komunikacijas faze, kas tiek tulkota atskiriba no telpas, kur individs
atrodas vai socialu procesu un uzvedibas mijiedarbiba ar citiem individiem.’®

Gan valoda, gan vizualie uzskates materiali ir nepiecieSami efektivai mediju
komunikacijai. Valoda var paspilgtinat ilustraciju, mainit tas interpretaciju un otradi — attéls
var paspilgtinat tekstu, pieskirot informacijai nokrasu vai emocionalu noskanu.®

Ilustracija tiek konstru€ta, izmantojot dazadus elementus vizualaja kompozicija,
pieveérsSot vai noverSot uzmanibu no elementiem. Ilustraciju veido izmantojot tadus elementus
ka:

e Skaits (daudz/maz);
e Izmérs (lielas vai mazas figiiras);
e Kirasa (spilgtums, nokrasa, piesatinajums);

e Kontrasts (augsts, zems);

6 Margolis, E., Pauwels, L. (2011). The SAGE Handbook of Visual Research Methods. Los Angeles:
Sage Publications. P.300.
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e Detalas (siki nostradatas, vienkarSas neapstradatas);

e Tonis (gaiSs, tumss);

e Forma (regulara, neregulara);

o Tekstura (raupja, gluda);

e Kustiba (statiska, dinamiska);

e Izvietojums (organiz€ts, neorganizets);

e Parredzamiba (skaidra, neskaidra);

e Prasiba (vienkarsa, sarezgita).8!

Sie elementi atkariba no konteksta, kurd tie tick izmantoti, var vai nu pieverst
uzmanibu objektiem kompozicija vai novérst uzmanibu no tiem.®?

Laikam vai islaicigam kompozicijas aspektam ar telpisku dimensiju ir divi vienojosi
faktori — izvietojums un klatbttne:

e Pagaidu izvietoSana tiek attiecinata uz faktu, vai elements tiek izvietots pirms
vai p&c citiem elementiem, ta uzsverot ta nozimibu (pirms un p&c bildes);

e Pagaidu klatbutne attelo elementu laika skala, vai tiek att€lota pagatne, tagadne
vai nakotne. Vizuala informacija tiek pielagota laika posmam, ko ta attélo,
izmantojot nokrasas, objekta tona vecinajumus, fotografijas samigloSana vai
kristaliz&jot kadu noteiktu fragmentu glezna, tada veida pievérsot fragmentam
nozimibu.®

Skatitaja un att€la izvietojuma pozicijas telpa ietekm€, ka attels tiek nolasits.
Pieméram, ja skatitajs uz to skatas no augSas, tad izjut varas poziciju, savukart iespaids
mainas, ja skatitajs uz att&lu skatas no apaksas uz augsu, vai no saniem, vai cauri attglam.%

Elementu izvietojums reklama ietekmé, ka produkts tiks nolasits. Tiek pienemts, ja
sadala att€lu divas dalas, tad kreisaja pusé tiks noradita probleéma (netiras drébes), savukart
labaja pusé tiks noradits risinajums vai labais piemérs (reklam&jamais produkts, velas
pulveris). Sis informacijas izvietojums ir pierasts kultiiras, kur informaciju lasa no kreisas uz
labo pusi, bet veidojot reklamas ir jaatceras kultiiras atSkiribas, un ka, pieméram, Tuvajos

Austrumos $o informaciju nolasis otradak.%
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Centrgjot att€lus tiek noradita elementu svarigums un vitalitate, jo visa uzmaniba tiek
fokus@éta uz centru. Ap centralo elementu tiek pakartoti pargjie elementi pec svariguma
pakapes — jo tuvak centram, jeb fokusam, jo svarigaks ir elements.®

PriekSplans un fons var izmainit véstijumu. Fotografija, izmantojot fokusu var tikt
mainits priekSplans un fons, ar to var izmainit akcentu, uzsvaru, reklam&jamo produktu. Tas
ietekmé attéla telpiskumu un pieskir elementiem simbolisku nozimi.®’

Elementus var grupét péc tuvuma/taluma vai péc krasam, saformgjot tos grupa vai
uztverot ka atseviskus objektus:

e [zmérs — Sis faktors tiek saistits ar elementa svarigumu un autoritati;

e Krasa — butisks faktors veidojot dabisku vidi, vai noradot, ka vide ir maksliga.
Parspiléti uzlabotas krasas, liecina, ka attéls ir Skietams vai viltots, turpreti
krasas nonemsana att€lam liek izskatities nostalgiskam;

e Asums — izteikti asaks un skaidraks att€ls vai teksts var tikt dekodets ka
ticamaks elements. Turpreti mazak ass, neskaidrs attéls izskatas neautentisks,
nenoteikts un miglains. Piemé&ram, maigi fokusé&ta fotografija var tikt uzskatita
ka miglaina atmina;

e Tonis — kontrasts ietekmé toni un veidu, ka attéls tiek uztverts. Pieméram,
augsts kontrasts veido dramatisku noskanu, bet bez ta attels izskatas
neiespaidigs, tam trikst uzmanibas piesaistes veidojosu elementu;

e Tekstura — ta var bt taustama un silta, noradot uz nepilnibu, savukart teksttiras
neesamiba norada uz kaut ko nevainojamu, nevainigu, aukstu.®

Semiotika laikam ir svariga nozime. Léns laiks (slowness) var biit vérojoss, garlaicigs,
gauss vai nesteidzigs. Savukart atrs laiks (fastness) var but izklaidjoss, energisks,
iedvesmojoss, bistams un satraucoss.%®

Semiotika liela nozime tiek pieversta ne tikai att€la kompozicijai un kermena valodai,
bet ari mimikai. Skatiens var identificEt — simpatiju, intimitati, naidigumu, agresiju vai
dominanci. Kultiiras atSkiribas un sabiedriba pienemtas normas var ietekmét gan skatiena

ilgumu, gan biezumu.%
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Filma ir apkopots komunikacijas veids, kur apvienojas teksts, att€ls, runa un teatra
tradicijas. Saja komunikacijas veida véstTjums tiek siitits viena virziena, skatitajs nevar nodot
atgriezenisko saiti par redz€to tiesi taja pat bridi, kad skatas filmu. Filma ir vizuali akustisks
ekspresijas veids, ko var atkartot neskaitamas reizes un véstijums no ta nemainisies. Filmas
simboli ir nevis attéls ekrana, bet aktieri, kostimi, poza, izvietojums, ainava, kompozicija,

Zesti un muzika.%!

1.7. Vizualas parliecinasanas instrumenti

Vizualizacijas ka attéli, grafiki vai video ir informacijas apkopojums. Informacijas
vizualiz€Sana paver iespgjas struktur@t lielu informacijas apjomu. Izmantojot dazadas
informacijas apstrades formas, skatitdjs var intuitivi nolasit nokrasu dazadibu, izprast
vizualas metaforas.%?

Vizualo materidlu ir vieglak uztvert, ja tas tiek organizets un strukturéts. Lielaka dala
vizualizaciju izmanto divus komunikacijas modelus — vizualais aspekts, kas nodala telpu,
krasu un izméru, lai reprezentétu datus. Un otrs, kas sagrupé informaciju teksta.%

Izmantojot vizualas metaforas var parnest idejas un asociacijas no viena objekta uz
otru. Ar vizualajam metaforam var paskaidrot kadu fenomenu, ko ir griiti aprakstit tekstuala
veida, pieméram, emocijas.®

Attelu metaforas var biit dazadas un radosas. Apvienojot divus nesaistitus attelus, var
nodot vestijumu, kur skatitajs izt€lojas abu attélu raksturigas ipasibas un iztelé tas dekodg,
nolasot ideju.®®

Redzot konkrétu objektu, skatitajam automatiski veidojas asociacijas. Objekta izmers,
ipasibas, krasa vai attieciba pret citiem objektiem automatiski veido asocidciju kédi. Sis
asociacijas izmantojot ilustracijas var mainit nozimes, ja tiek mainits kads raksturigais faktors.
Piem@ram, ja krasainu koka lapu parada melnbaltu, tad krasu maina ietekmé vestijumu, kads
tiek nolasits.%

Izmantojot Iiniju, izmeru un krasu kombinacijas, attéli var radit dazada veida vizualo

informaciju monitoros, uz papira vai kino ekrana, ko var nolasit ka realitati. Lai pieveérstu
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reklamai uzmanibu, vai raditu konkrétu emociju par produktu, kas tiek izmantots reklama,

tiek izmantotas dazadas vizualas metodes:

TieSs acu skatiens (direct eye gaze) — svarigakais elements, lai pieverstu
skatitaja uzmanibu, jo ieklust skatitaja telpa. Acu skatiens kopa ar sejas
mimiku nodod véstijumu skatitajam;

Realitates izmaniSana (violating reality) — tiek izmainits skatitadjam pierastais
skats vai attéls, lai pieverstu uzmanibu. Att€ls var tikt sapludinats ar produktu,
veidojot mutaciju;

Sirrealims un vizuala metafora (surrealism and visual metaphor) — reklamas
produkts tiek pozicionéts caur kadu apsléptu nozimi, abstrakta koncepta
reprezentacija. Skatitajs var iztulkot dazadi, atkariba no kultiiras pieredzes;
Vizuala parodija (visual parodies) — tiek izmantota jau zinama situacija,
atpazistams makslas darbs vai kadrs no filmas, ko parveido, lai pieverstu
skatitaju uzmanibu un reklamétu produktu smiekliga veida;

Skats no aizmugures (rear views) — ieklast skatitaja skatu punkta. Atkariba no
reklam&jama produkta, kas atrodas centra, par€jais fons veido iespaidu, ka
skatds uz reklamg&amo produktu un nodod véstijumu, ka atsauksmi par
produktu;

Apskates attalums (viewing distance) — tas ir ka vizualais medijs (pietuvinats
kadrs, tuvplans, skats no taluma). Ta ir ka analogija, ka cilvéki ietur distanci
realaja dzivé. Tuvplans veicina lielaku iesaisti un paaugstinati pievers
uzmanibu;

Subjektiva kamera (subjective camera) — reklama tiek izmantota aktivos vai
inttmos kadros, lai paaugstinatu skatitaja uzmanibu un veidotu ietekmi uz

skatitaju, nodot emocijas, ka skatitajs redz to pasu, ko operators.%’

Atteli reklama tiek izmantoti ne tikai, lai pieverstu skatitdja uzmanibu, bet ari lai

veidotu attieksmi par produktu, politiku, socialu notikumu, vai ko citu. Vizuali att€li aktivizeé

izteiksme, mimika, kermena valoda, pozas, izskats un apkartgja vide.%
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Izmantojot Sos elementus un kameras lenkus var paspilgtinat att€lus un ietekmét

skatitaja reakciju:

Parakuma izskats (The Look of Superiority) — reklamas tiek izmantota kermena
valoda, mimika un kameras lenki, lai pozicionétu produktu. Ja produkts ir
attelots ar skatu no apaksas, ar neitralu, neieinteresétu sejas mimiku un atturigu
kermena valodu, tad tas tiek tulkots ka nepieejams, lidz ar to dargaks un
iekarojamaks objekts. Savukart, ja produkts tiek att€lots no augsas, mimika un
kermena valoda ir smaidiga, atveérta un draudziga, tad tas tiek tulkots ka viegli
pieejams un ne tik iekarojams;

Skats uz leju, rapes un paklausigums (Looking Down, Nurturance, and
Subservience) — visbiezak tiek izmantots augsts kameras lenkis, lai reklam&tu
produktu, kas saistits ar bérniem un majdzivniekiem. Vai arT reklama tiek
att€lotas sievietes no virieSa skatupunkta, kur sievietes izmanto
dzivespriecigas, brivas, rotaligas pozas un kustibas. VirieSa apzina asocigjas
nevis ka drauds, bet ka kaut kas trausls un ievainojams, savukart sievietes
rosina vélmi lidzinaties objektam attéla;

Vertikalas kameras lenkis, jauda un statuss (Verticle Camera Angle, Power,
and Status) — kameras lenkis un veids, ka tas tiek izmantots ietekmé, kadu
iespaidu tas atstas uz skatitaju. Ja kameras lenkis ir uznemts no apaksas, jeb
zems lenkis, tad veidojas iespaids, ka attéla redzamais objekts ir varenaks,
paraks par skatitaju. Ja attéls tiek uznemts no augsas, tad paraks ir skatitajs.
Savukart, ja kameras lenkis tiek uznemts acu limeni, tad skatitajs ar objektu ir
viena Itmen;

Identificésana (ldentification) — reklama nostiprina emocionalo saikni ar
skatitaju, lai rodas v€lme identificéties ar att€la redzamo. Tiek izmantoti
pieméeri, kas atgadina realas dzives situacijas par dazadam t€émam, pieméram
ekonomiski vai seksuala rakstura pardzivojumi. Skatitajs uztur saikni ar
reklamu veidojot secindjumus par situaciju un macoties no tas. Ka art svarigs
elements, lai veidotu identific€Sanos ir acu skatiens, tas ir 1paSi raksturigs
reklamam, kur att€lotas sievietes;

Seksuals izskats (Sexual Appearances) — cilvéku fiziskais izskats un raksturs
kombinacija ar asociacijam, veido seksualus signalus, ko uztver skatitajs.
Attela redzamo vestijumu ietekmé ne tikai sekss un vara, bet ari kultiiras

piederiba un tradicijas;
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e Vides téls (Environmental Imagery) — tiek izmantots reklamas, kur ir attlota
daba, savvala, kalni. Svarigi elementi, ir perspektiva un patvérums, lai skatitajs
uztvertu att&lu no sava skatupunkta.®®

Atteli reklamas var pieverst skatitdja uzmanibu dazados veidos, tie var ietekmét
emocijas, veidot attieksmi pret produktiem, politiskam personam vai notikumiem. Izmantojot
cilveéku priekSstatus par savstarp&jo komunikaciju un cilvéku fiziskajiem kermeniem, reklama

var ietekmét uztverto informaciju vai manipulét ar redzéto.'

9 Messaris, P. (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Adevrtising. Thousand Oaks: Sage
Publications. P. 34.
100 Messaris, P. (1997). Visual Persuasion. The Role of Images in Adevrtising. P. 50.
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2. METODOLOGIJA

Par darba pétnieciskajam metodém izmantotas kvantitativa un kvalitativa
kontentanalize, aptauja, dal&ji strukturéta intervija, fokusa grupas intervija un A. A. Bergera
reklamas klipu semiotiska analize.

Lai analizétu “Sigulda Adventures” att€lus, kas ievietoti socialaja vietn€ Instagram
laika perioda no 2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada 1.decembrim, izmantota kvantitativa
kontentanalize un semiotiska analize.

Savukart, lai analizétu “Sigulda Adventures” reklamas klipus, kas ievietoti socialaja
vietn€ Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara Iidz 2018.gada 1.decembri, tiek
izmantota A. A Bergera reklamas klipu analize. Semiotiska analize, izmantota, lai dekod&tu
reklamas klipos ietvertos kodus.

Petijuma izmantota kvantitativa kontentanalize, lai analiz€tu aptaujas. Aptaujas
veidotas ar mérki noskaidrot auditorijas viedokli par “Sigulda Adventures” ievietoto saturu
(atteliem un klipiem) socialaja vietne Instagram.

Izmantota dal€ji strukturéta intervija, lai intervétu “Sigulda Adventures” radoSo
vaditaju Mikeli Visocki. Intervijas merkis ir noskaidrot “Sigulda Adventures” marketinga
instrumentus, reklamas komunikacijas praksi un uzstaditos meérkus socialaja vietng
Instagram.

Petijuma izmantota fokusa grupas intervija, lai noskaidrotu auditorijas viedokli par
“Sigulda Adventures” reklamas klipiem, kas ievietoti socialaja vietné Instagram laika perioda
no 1. janvara lidz 1. decembrim 2018.gada. Fokusa grupas respondentu atbildes tiek

analizetas izmantojot kvalitativo kontentanalizi.

2.1.Kontentanalize
Kontentanalize tiek defin€ta ka sistematiska, objektiva un kvantitativa analize zinu
raksturlielumu analizé$anai.’®® Sistematiska analize norada, ka visas vienibas tiek ieklautas
izlas€, lai tam butu lidzvertigas iesp€jas bt analiz&€tam, un lai iegiitie dati biitu reprezentabli.
Objektiva analize norada, ka pétijuma izmantotads vienibas analizei tiek kategoriz€tas péc

skaidri definétiem kritérijiem.%?

101 Neuendorf, K. A. (2017). The Content Analysis Guidebook. Los Angeles: Sage Publications. P.1.
102 Berger, A. A. (2016). Media and Communication Research methods. An Introduction to Qualitative
and Quantitative Approaches. Fourth Edition. Los Angeles: Sage Publications. P. 273.
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Kontentanalizi raksturo ka metozu kopumu sistematiskai datu analizei. Tas galvenais
mérkis ir parveidot verbalus dokumentus kvantitativos datos, lai p&tnieks to vélak var€tu
apstradat un analizat.!%®

Petijuma tiek izmantota kvalitativa kontentanalize, lai padzilinati analizétu sagrupé&to
informaciju un attélus, izanaliz€tu un veidotu secinajumus. Petljuma tiek izmantota kvalitativa
kontentanalize, lai analizétu fokusa grupas dalibnieku sniegtas atbildes par “Sigulda
Adventures” reklamas klipiem, kas ievietoti socialaja vietné Instagram laika perioda no
2018.gada 1. janvarim lidz 2018. gada 1. decembrim.

Kvalitativs pétijums ir metoZzu apkopojums, kur galvenais mérkis ir apkopot datus
kvalitativi, nevis kvantitativi. Kvalitativa analize izmanto informaciju par kadu notikumu vai
paradibu ievacot datus, nevis vienibas. Ta padzilinati péta kadu tematu, lai noskaidrotu
fenomena dazadas puses.!%

Kvalitativa petijuma mérki ir:

e Noskaidrot pétamo objektu (dalibnieku, notikumu, pasakumu, pieredzes,
fenomena) nozimi;

e Izprast pétama iesaistito dalibnieku, notikumu kontekstu, un ka tas ietekme to
ricibu;

e Izprast pétijuma procesu;

e Identificét nepienemtus fenomenus un ietekmes un generét jaunu teoriju par
petamo temu;

e Veidot pamatotus secindjumus par p&tamo tematu. %

Analizgjot kvalitativus datus, tiek izmantota iepriek$€ja pieredze un kritiska
domasana. Datu analizi ietekmé pétnieka sociala, personiga un kultiiras pieredze.%®

Petijuma tiek izmantota kvantitativa kontentanalize, lai apkopotu, analiz€tu un
izsecinatu aptaujas datus un auditorijas viedokli kopuma par “Sigulda Adventures” ievietoto
saturu (atteliem un klipiem) socialaja vietn€ Instagram.

Kvantitativa kontentanalize nozimé, ka pétijuma tiek skaititi notikumi, paradibas, vai

vienibas, ko pétnieks vélas izpétit, ar mérki, lai iegiitu datus.'%’

108 Bailey, K. D. (1982). Methods of Social Research. New York: The Free Press. P. 312.

104 Bazeley, P. (2013). Qualitative Data Analysis. Practical Startegies. Los Angeles: Sage Publications.
P. 4.

105 Bazeley, P. (2013). Qualitative Data Analysis. Practical Startegies. P. 8.

106 Turpat. P. 8.

107 Berger, A. A. (2016). Media and Communication Research methods. An Introduction to Qualitative
and Quantitative Approaches. Fourth Edition. Los Angeles: Sage Publications. P. 272.
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Kvantitativi dati tiek transforméti skaitlos, kurus péc tam analizé atkariba no
kategorijam. Datu vienibas var biit objekti, notikumi vai cilveki, ko var saskaitit. Datu analizi
izmanto, lai atbildétu uz pe@tfjuma jautdjumiem saistiba ar socialiem fenomeniem, to
kritérijiem, attiecibam, modeliem vai ietekmgm.1%8

Lai atlasttu “Sigulda Adventures” reklamas klipus, kas ievietoti socialaja vietné
Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvarim lidz 2018. gada 1. decembrim, tiek
Izmantota sti nejausas izlases jeb vienkarsas gadijuma izlases metode.

Isti nejausas izlases jeb vienkar$as gadijuma izlases metode ir izlases metode, kur no
generalas kopas atlasa vienibas ar nejau$ibas principu. Pirms vienibu atlases tiek precizi
noteiktas generalas kopas robezas, pieméram, visi reklamas klipi, kas ievietoti ,,Sigulda
Adventures” socialaja vietné Instagram attiecigaja laika perioda, tad vienkar$as gadijuma
izlases vienibas no generalas kopas atlasa izmantojot nejauso skaitlu tabulu metodi. 1°
Pétijuma katram reklamas klipam tiek iedots savs kartas numurs, tad interneta vietné

random.org atzimé generalas kopas robezas un péc nejausibas principa atlasa reklamas klipu

kopgjo skaitu un, kuras vienibas peétijuma analizes.

2.2. Aptauja un dalgji strukturéta intervija

Petijuma tiek izmantota aptauja, lai iegiitu informaciju un izpetitu auditorijas
vertgjumu par “Sigulda Adventures” konu socialaja vietne Instagram.

Aptauja ir sistematiska datu vaksana no individiem, uzdodot viniem jautajumus.*'® Ta
ir informacijas ievakSanas metode ar mérki parverst nepiecieS$amo anketeSanas informaciju
konkr€tos jautajumos, uz kuriem respondenti grib un var atbildét. P&tijuma izmantotas
elektronikas aptaujas priekSrocibas ir — zema paSizmaksa, atri veicama, nav intervétaja
ietekmes. Savukart minusi ir — ierobezots iegiistamo datu daudzums, zems izlases
izveidosanas kontroles ITmenis, nevar aptaujat respondentus, kam nav atbilstosa inventara.*'!

Petijuma tiek izmantota dalgji strukturéta intervija, lai noskaidrotu “Sigulda
Adventures” radoSa parstavja viedokli par vizualas parliecinaSanas metodém, kas tiek
izmantotas socialaja vietné Instagram. Ka ari, lai noskaidrotu, kads ir komunikacijas mérkis,
kadas metodes, un kadi vizualie instrumenti tiek izmantoti, lai pieverstu sekotaju uzmanibu un

motivetu tos iegadaties reklamétos produktus un pakalpojumus.

108 Blaikie, N. (2003). Analyzing Quantitative Data. London: Sage Publications. P. 309.

109 Martinsone, K. (2011). levads pétnieciba: stratégijas, dizaini, metodes. Riga: Raka. 74. lpp.

110 Martinsone, K. (2011). levads pétnieciba: stratégijas, dizaini, metodes. 157. lpp.

11 Kristapsone, S. (2008). Zinatniskd pétnieciba studiju procesa. Riga: Biznesa augstskola Turiba. 234.
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Intervija ir saruna starp petnieku un avotu, ar mérki noskaidrot padzilinatu informaciju
par pétamo t€mu. Intervijas galvenie interviju iedalijuma kritériji ir — p&c intervijas formas,
kas tiks izmantota pétljuma, pec distances telpa starp interv€jamo un intervétaju un pec
intervéjamo skaita. P&tljuma péc distances un intervéjamo skaita tiek izmantota personiga un
individuala intervija.*?

Petijuma tiek izmantota dal&ji struktur@ta intervija, kur intervétajam ir ieprieks
sagatavota intervijas shéma — visparigs intervijas jautajumu saraksts, jautajumu secibu var
mainit atkariba no atbildém. Intervija v€lams izmantot atveérta tipa jautajumus, izmantojot
jautajumu — kurs, kas, kad, kur, kapéc, kada veida?'™®

Lai saprastu, ka reklamas parliecina patérétajus iegadaties reklamé&tos produktus vai
pakalpojums, ka ari, lai noskaidrotu paterétaju atticksmi par reklamu, tiek veikti dazadi
mérfjjumi. Lai noskaidrotu auditorijas atticksmi, var veikt — telefona intervijas, e-pasta
aptaujas, pirkumu dienasgramatas, pirkumu parbaude, veikalu parkerSana, produktu audits un
skeneru informaciju nolasisanu. !4

Lai noskaidrotu pozitivo vai negativo attieksmi par reklamu, tiek uzdoti atverta tipa
jautajumi. Jautajumu piemeri:

e Kadas bija Jusu sajiitas kopuma skatoties reklamu?
e Ludzu, raksturojiet reklama redzéto?

e Ko Jis uzzinajat no reklamas?

e Kas Jums patika, un kas nepatika reklama?'%®

Talak seko jautdjumi, kurus janoveérte skala, pieméram, 1 — pilniba piekritu; 2 -
piekritu; 3 - neitrali; 4 - nepiekritu; 5 — pilniba nepiekritu. Tie ir un strukturétie jautajumi par
reakciju un attieksmi uz konkrétiem elementiem:

e Saja reklama uzzinaju ko jaunu par produktu, ko lidz §im nezinaju;
e Sireklama palidz man noskaidrot par produktu, kuru meklgju;

o Sireklama ir pozitiva;

o Sireklama ir makslinieciska;

e Es daudz ko ieguvu no §is reklamas.1®

112 Berger, A. A. (2016). Media and Communication Research methods. An Introduction to Qualitative
and Quantitative Approaches. (4th ed.) Los Angeles: Sage Publications. P. 189.

113 Berger, A. A. (2016). Media and Communication Research methods. An Introduction to Qualitative
and Quantitative Approaches. (4th ed.) P. 189-198

114 parente, D. E. (2006). Advertising Campaign Strategy. A Guide To Marketing Communication
Plans. (4th. ed.) Mason, OH: Thomson South Westren. P. 307.

115 parente, D. E. (2006). Advertising Campaign Strategy. A Guide To Marketing Communication
Plans. (4th. ed.) P. 301.
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Patérétaju aptaujasana/intervéSana ir vertiga, jo iegiita informacija var samazinat
izmaksas, kas veidojas reklamas kampanas laika. Attieksmes mérfjumi uzlabo ari reklamas
kampanas efektivitati — analiz&jot iegiitos datus veidojas alternativas stratégijas, ko var

izmantot nakotng, ka arT norada, kadus uzlabojumus veikt jau esosaja reklamas kampana.*’

2.3. Fokusa grupas intervija

Petijuma izmantota fokusa grupas intervija, lai noskaidrotu auditorijas viedokli par
“Sigulda Adventures” reklamas klipiem, kas ievietoti socialaja vietné Instagram laika perioda
no 1. janvara lidz 1. decembrim 2018.gada.

Fokusa grupu var definét ka pé€tniecibas pieeju, kur atlasttu individu grupa kopa
diskuté par pétijuma tematu fokus€ta un noverota veida. Ta ir multifunkcionala kvalitativa
pétijuma metode, ko var pielagot pétijuma vajadzibam.!8

Fokusa grupas iegiist informaciju, no individiem tos interv&jot, novérojot un ievacot
informaciju par individu zinaSanam un ieskatiem konkréta temata. Fokusa grupas lauj
pétniekiem izzinat socialus tematus, kas saistiti ar nostajam, atminam, ideologijam, praksém
un vélmém par kadu respondentu grupu.*®

Atskirtba no grupu intervijas, fokusa grupas intervija akcent€ mijiedarbibu starp
respondentiem par dazadiem viedokliem. Ka pozitivs ieguvums Sai mijiedarbibai ir viedoklu
dazadiba, uzskatu apmaina, pieredzes un stastu dazadiba dalibnieku vidi, kas rezultata sniedz
lielu informacijas apjomu pétfjumam.*?

Lai fokusa grupas intervija noritétu veiksmigi, ir iepriek§ jasagatavo pétijjuma
jautajumi, kas ir atbilstosi formul€ti petijjuma tematam. Jaizmanto atveérta tipa jautajumi, kas
ieprieks janotestg, lai tie biitu logiski un viegli saprotami.'?!

Nestrukturétai fokusa grupas intervijai var izmantot 2-3 teikumus, laujot dalibniekiem
par tiem diskutét 1idz divam stundam. Savukart strukturétai intervijai, kuras mérkis ir iegtt

maksimali daudz informacijas, ir jasagatavo 4-5 atskirigi jautajumi.'?2

116 parente, D. E. (2006). Advertising Campaign Strategy. A Guide To Marketing Communication
Plans. (4th. ed.) Mason, OH: Thomson South Westren. P. 301.

117 parente, D. E. (2006). Advertising Campaign Strategy. A Guide To Marketing Communication
Plans. (4th. ed.) P. 295.

118 Miller, R. L., Brewer, J. D. (2003). The A-Z of Social Research. London: Sage Publications. P.120.

119 Denzin, N. K., Lincoln, Y. S. (2013). Collecting and Interpreting Qualitative Materials. (4th ed.)
Los Angeles: Sage Publications. P. 340.

120 Miller, R. L., Brewer, J. D. (2003). The A-Z of Social Research. London: Sage Publications. P. 121.

121 Turpat. 121. Ipp.

122 Tyrpat.
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Fokusa grupas dalibnieku skaits var biit no 6 Iidz 10, atkariba no pétijuma laika skalas,
budZzeta un pétijuma temata. Dalibniekus ir mérktiecigi jaatlasa un atkariba no pétijuma tie
tiek grup@ti pec vecuma, dzimuma, materiala statusa, pilsonibas, geografiskas lokacijas.?

Fokusa grupas intervija vidgji ilgst 1-2h. Intervijas sakuma intervijas vaditajs
dalibniekiem izklasta petijuma meérki, kapec tas tiek pétits, kapec tiek veidota fokusa grupas
intervija, un kads ir mérkis informacijas iegiSanai no dalibniekiem. Norises vietai un laikam,
kad notiek fokusa grupas intervija ir jabiit tadam, lai tas veicinatu maksimalu apmeklgtibu.!?

Dalibnieku atbildes var ierakstit video, audio vai pierakstu veida. Grupas dinamika,
iesaiste, apkartgjas vides ictekme un pétijuma procesa dabiskums, ietekmé kada informacija
tiks iegtta. Fokusa grupas intervija ir kvalitativa p&tijuma metode, mehanisms, lai ieglitu

fokus@tu kvalitativu informaciju, ko papildina dalibnieku viedokli konkréta laika posma.1?°

2.4.Reklamas klipu analizes kategorijas
Petijuma tiek analiz&ti “Sigulda Adventures” reklamas klipi, kas ievietoti socialaja

vietn€ Instagram laika perioda no 1. janvara lidz 1. decembrim 2018.gada, izmantojot A.A.

Bergera reklamas klipu analizes kategorijas. Analizes mérkis ir noskaidrot, kadus vizualos

parliecinaSanas instrumentus pielieto reklamas klipos, izanalizet tos, un izveidot secinajumus.

Reklamas klipi ir viens no svarigakajiem un interesantakajiem zanriem reklamas
industrija. Tie ir arT laikietilpigi un prasa lielas izmaksas, lai veidotu un parraiditu. Reklamas
klipu analizes kategorijas tiek sadalitas péc narativa struktiiras, t€liem, vides, dialoga, vizuala
att€la un skanas, skatitaja un visbeidzot tiek analiz&tas péc produkta.

A. A. Bergera reklamas klipu analizes kategorijas ir papildinatas ar jautajumiem:1%°

e Narativa strukttira: Kas notiek reklamas klipa? Kads ir sizets (ja tads ir)? Kadi
dramatiskie panémieni izmantoti, lai piesaistitu skatitaju uzmanibu? Vai ir
teicgjs/stastitajs? Vai ir konflikts? Vai ir darbiba, kada ta ir?

o Teli: Kas ir tels reklamas klipa? Kada ir t€la loma? Ka izskatas t€li reklamas
klipa — mimika, sejas izteiksmes, vaibsti, matu krasa, kermena valoda, vecums,
apgerbs, dzimums, tautiba, izglitibas limenis, profesija? Vai t€ls ir smiekligs
vai nopietns? Kadas ir attiecibas starp téliem? Kadas ir vinu funkcijas? Kadas

ir télu balsis? Vai téliem ir akcents? Ka t€lu ipasibas palidz pardot produktu?

123 Miller, R. L., Brewer, J. D. (2003). The A-Z of Social Research. London: Sage Publications. P.121.

124 Miller, R. L., Brewer, J. D. (2003). The A-Z of Social Research. P.122

125 Turpat. 122. Ipp.

126 Berger, A. A. (2012). Seeing is Believing. An Introduction to Visual Communication. (4th. Ed.). New
York: McGraw-Hill. P.189.
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Dialogs: Kada valoda tiek izmantota? Kadas parliecinasanas metodes tiek
izmantotas reklama — retoriski jautagjumi, humors, nemiera radiSana,
iebiedéSana, seksualitate, pavedinaSana, aizstaveéSana? Vai reklama ir
izmantotas retorikas metodes — metaforas, asociacijas, aliteracijas? Vai
reklama tiek izmantoti parspil&jumi, salidzinajumi, kontrasts?

Vide: Kur notiek darbiba? Kad notiek darbiba? Kada nozime ir videi? Ka vide
tiek izmantota, lai nodotu skatitajam noteiktu iespaidu? Vai tiek izmantotas
noteiktas/zimigas dekoracijas, pieméram, mébeles, gleznas, iekartas, ierices,
automasinas utt.”?

Vizualie atteli un skana: Kada veida kadri ir izmantoti reklamas klipa? Vai
pastav kadru variacija — tuvplani, cie$i tuvplani, gari kadri, kopplani? Kadi
kameras lenki tiek izmantoti? Kadi ir kameras lenku efekti? Kada ir montaza?
Vai reklama ir daudz redigéta un montéta? Vai ir izmantoti kadi efekti-
izpludinasana, deformacija, saspieSana, izgaiSana utt.? Kada ir So efektu
nozime? Ka tiek izmantota krasa? Kuras krasas tiek izmantotas visbiezak, un
kada tam ir nozime? Ka tas ietekm&é reklamu? Ka tiek izmantots
apgaismojums? Vai reklama tiek izmantotas atsauces uz atpazistamam filmam,
literatiiru utt.? Ka tiek izmantota skana? Vai reklama ir daudz miizikas? Kada
veida miizika tiek izmantota? Kadu efektu miizika veido?

Skatitajs: Ka reklama tiek sasaistitas visparpienemtas ticibas, attieksmes,
vértibas, idejas, miti, arhetipi? Ka Sie elementi ietekmé reklamas klipa uztveri?
Ka reklama izmanto informaciju, kas skatitajiem jau ir, lai pardotu produktu?
Produkts: Kadas ir produkta funkcijas? Ka patérétajs to izmanto? Kur
patérétajs to izmanto? Ko produkts un reklama pasaka par socialiem un, ko par
politiskiem apsvérumiem Vai reklama atspogulo tadas problémas ka
atsveSinasanas, nemierus, paaudzu konfliktus, garlaicibu vai stereo tipisku

domaganu?*?’

Reklamas klipu analize atklaj klipa narativa struktiiru, veéstijumu, ko reklamas

veidotajs meégina pavestit skatitajam. Analizgjot klipus tiek noskaidrots ar kadam metodém

tek panakts velamais efekts, lai pieverstu skatitaja uzmanibu, tiek analizéti klipa izmantotie

teli, vide un dialogi.

127 Berger, A. A. (2012). Seeing is Believing. An Introduction to Visual Communication. (4th. Ed.). New
York: McGraw-Hill. P.186.
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2.1. Petijjuma dizains

P&tijuma tiek analizéta “Sigulda Adventures” reklamas komunikacija socialaja vietné
Instagram, tiek petiti vizualas parliecinaSanas elementi “Sigulda Adventures” att€los un
reklamas klipos, kas ievietoti socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara
lidz 2018.gada 1.decembrim un pétits auditorijas viedoklis par “Sigulda Adventures” ievietoto
saturu socialaja vietn€ Instagram.

Temata aktualitate saistita ar to, ka uznémumi arvien vairak izmanto socialo vietni
Instagram ka kanalu, lai reklamétu produktus vai pakalpojumus. Komunicgjot ar sekotajiem
un potencialajam pirc€jiem liela uzmaniba tiek pieversta vizualajiem uzskates materialiem, lai
pievérstu uzmanibu, raditu interesi un motivétu iegadaties produktu vai pakalpojumu.

“Sigulda Adventures” radosais vaditajs Mikelis Visockis izvélas komunicét socialaja
vietn€ Instagram jo: “Instagrams ir §1 briza aktualakais socialais medijs, kura ir visvieglak
komunicét. Komunikacija parsvara notiek bilzu formata vai 1su video formata. Un tas ir tas
laika daudzums, ko skatitajs ir sp&jigs noturét uzmanibu saturam interneta.”

Petjuma mérki ir izanalizét “Sigulda adventures” Instagram konta reklamas
komunikaciju un vizualos parliecinasanas instrumentus, ka arT noskaidrot auditorijas viedokli.

Darba teoretisko dalu veido teorija par marketinga komunikaciju, socialo mediju
marketingu, reklamu, reklamas efektivitati, semiotiku, vizualo semiotiku, vizualajiem kodiem,
vizualas parliecinasanas instrumentiem.

Par darba pétnieciskajam metodeém izmantotas kvantitativa un kvalitativa
kontentanalize, aptauja, dal€ji strukturéta intervija, fokusa grupas intervija un A. A. Bergera
reklamas klipu analize.

Lai analizétu “Sigulda Adventures” att€lus, kas ievietoti socialaja vietn€ Instagram
laika perioda no 2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada 1.decembrim, izmantota kvantitativa
kontentanalize un semiotiska analize.

Izmantojot kvantitativo kontentanalizi petijuma analizeti 409 atteli un 35 atteli sadala
“Highlights”, kas ievietoti “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no
2018. gada 1janvara lidz 2018.gada 1. decembrim. Ar mérki atbildét uz pétniecisko
jautajumu - Kads saturs att€lots visbiezak “Sigulda Adventures” att€los socialaja vietné
Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada 1.decembrim?

Tiek izveidota tabula, kur tiek apskaititi 409 “Sigulda Adventures” ievietotie atteli
socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim
pa sadalam — Gumijleksana, Zerglis, Siguldas vagonins, Aerodium, Smart Bike, Sup déli,

dabas skati, memes, parbublicéti attéli, sievietes, viriesi.
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Tiek izveidota otra tada pati tabula, kur tiek apskatiti 35 attéli sadala “Highlights”, kas
ievietoti “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018. gada
1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim. legiitie rezultati tiek apkopoti un analizeti rezultatu
nodala.

Savukart, lai analizétu 47 “Sigulda Adventures” reklamas klipus, noskaidrotu, kadus
vizualas parliecinasanas elementus ietver klipi un dekodé&tu reklamas klipos ietvertos kodus,
kas ievietoti socialaja vietn€ Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara lidz 2018.gada
1.decembri, tiek izmantota A. A Bergera reklamas klipu analize.

Tiek atlasiti 47 reklamas klipi no “Sigulda Adventures” Instagram konta un 11 Klipi
sadala “Highlights” laika perioda no 2018. gada 1.janvara Iidz 2018.gada 1. decembrim. Tiek
veikta reklamas klipu vizualas semiotikas analize, izmantojot A. A. Bergera reklamas klipu
analizes kategorijas. Iegtta informacija tiek piefiks€ta tabula atbilstoS$i pa nodalam, iegtta
informacija tiek izanaliz€ta un izveidoti secinajumi.

Reklamas klipu analizes mérkis ir noskaidrot, kadi klipi tiek ievietoti “Sigulda
Adventures” socialaja vietn€ Instagram, noskaidrot, kadi vizualie parliecinasanas instrumenti
tiek izmantoti, pieméram, kadi ir klipu teli, kada ir vide, kadi ir vizualie att€li un skana un,
kadas ir produkta funkcijas.

Iegtta informacija tiek piefikseta tabula atbilstosi pa nodalam — narativa struktura, t€li,
dialogs, vide, vizualie attéli un skana, skatitajs un produkts. Katra nodala ir sadalita pa
apaksSnodalam un atbild uz konkrétiem jautdjumiem. Pieméram, nodalai “Vide” ir raksturigi
jautajumi - Kur notiek darbiba? Kad notiek darbiba? Kada nozime ir videi? Ka vide tiek
izmantota, lai nodotu skatitajam noteiktu iespaidu? Vai tiek izmantotas noteiktas/zimigas
dekoracijas? Un ta attiecigi katrai nodalai ir sadalitas apaksnodalas, kas atbild uz konkrétiem
jautajumiem. legiitas atbildes tiek apskatitas divos Iimenos — denotativaja limeni un
konotativaja liment.

Petijuma izmantota dalgji struktureta intervija, lai intervétu “Sigulda Adventures”
radoSo vaditaju Mikeli Visocki. Intervijas meérki ir noskaidrot “Sigulda Adventures”
marketinga instrumentus, reklamas komunikacijas praksi un uzstaditos mérkus socialaja
vietn€ Instagram.

Intervijai ar “Sigulda Adventures” radoSo parstavi, tiek pétits “Sigulda Adventures”
Instagram konts, pétijuma teorétiskais materials un sagatavoti dalgji strukturétas intervijas
jautajumi. Intervijas tiek ierakstita audio veida un atSifr&jums parrakstits petijuma pielikuma.

Izveidota aptauja ““Sigulda Adventures” reklamas komunikacijas analize socialaja
vietn€ Instagram”, kuru aizpildijusi 184 respondenti. Aptaujas mérkis ir noskaidrot “Sigulda

Adventures” Instagram konta meérkauditoriju, sekotaju viedokli par “Sigulda Adventures”
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kontu socialaja vietné Instagram, ievietotajiem att€liem, reklamas klipiem un respondentu
reakciju par “Sigulda Adventures” ievietoto saturu kopuma. Aptauja publicéta socialaja vietné
Facebook.com, atbildes ir anontmas un analiz&tas apkopota veida. legiita informacija tiek
analiz€ta izmantojot kvantitativo kontentanalizi un iegiitie secinajumi pievienoti p&tijumam.

P&tijuma izmantota fokusa grupas intervija, lai noskaidrotu auditorijas viedokli par 9
“Sigulda Adventures” reklamas klipiem, kas ievietoti socialaja vietné Instagram laika perioda
no 1. janvara lidz 1. decembrim 2018.gada.

Fokusa grupas intervija tika veikta Riga, Stirnu iela 14-16, intervija kopa piedalijas 8
cilveéki. Intervijas sakuma intervijas dalibniekiem tika izklastits petijuma meérkis, kapec tas
tiek pétits, kapec tiek veidota fokusa grupas intervija, un kads ir mérkis informacijas iegiiSanai
no dalibniekiem.

Fokusa grupa piedalijas dalibnieki vecuma no 19 lidz 32 gadiem, dalibnieku vida bija
3 dalibnieki, kas seko “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram, savukart 6 dalibnieki
neseko.

Fokusa grupai sagatavoti 16 jautajumi, kas tika uzdoti dalibniekiem, kamér uz ekrana
tiek paraditi 9 “Sigulda Adventures” reklamas klipi, kas ievietoti socialaja vietné Instagram
laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim un atlasiti ar isti nejausas
izlases metodi interneta vietné random.org.

Fokusa grupas intervija ilgst vid€ji 2 stundas, iegiita informacija tiek ierakstita audio
formata viedtelefond, un péc tam atSifrétais materials pievienots pétijuma pielikuma. Fokusa
grupas respondentu atbildes tiek analiz€tas, izmantojot kvalitativo kontentanalizi. legtta

informacija tiek izanalizéta un iegiitie secinajumi pievienoti p&tijumam.
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3. EMPIRISKA DALA

Pétijuma tiek analizéta “Sigulda Adventures” reklamas komunikacija socialaja vietné
Instagram, tiek pétiti vizualas parliecina$anas instrumenti “Sigulda Adventures” att€los un
reklamas klipos, kas ievietoti socialaja vietn€ Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara
lidz 2018.gada 1.decembrim un pétits auditorijas viedoklis par “Sigulda Adventures” ievietoto

saturu socialaja vietné Instagram.

3.1. Tarisma agentiira “Sigulda Adventures”

“Sigulda Adventures” ir turisma agentiira, kas piesaista aktivas atpitas cienitajus,
piedavajot dazadus produktus un pakalpojumus.

Ka atzist “Sigulda Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis: ““Sigulda
Adventures” ir piedzivojumiem bagatakais uznémums Latvija. Tas ir zZimols, kas sevi ietver
gumijléksanu, lidojumu ar zipline “Zgrgli”, gaisa v&ja tuneli “Aerodium”, “Smart Bike” jeb
elektriskos velosipédus, to nomu visai gimenei un “Sup” d€lus. Ka arf Siguldas vagoninu,
protams, kas ir ka pamats visam un visai piedzivojumu platformai. Sogad par godu Latvijas
Simtgadei ir izveidotas “Sigulda Adventures” universalas davanu kartes, kas ir derigas simt
gadu. Mums ir pasiem sava davanu karsu platforma, kas ir siguldaadventures.com.”

Petijuma tiek analizéta reklamas komunikacija, ko veic “Sigulda Adventures”
socialaja vietné Instagram. Tas ir socialais medijs, ko uznp€mums izmanto ka kanalu, lai
reklamétu produktus un pakalpojumus. Sobrid “Sigulda Adventures” socialaja vietng
Instagram ir 6 971 sekotaju, bet plans esot lidz 2018.gada beigam sasniegt 10 000 sekotaju.

Ka skaidro “Sigulda Adventures” radosais vaditajs Mikelis Visockis: “Sobrid més
veidojam saturu, tadu, lai cilvéki negrib&tu unfolovot, respektivi, lai vinam biitu interesanti.
Lai saturs biitu izklaidgjoss, ka ikdiena atrodoties pie savas viedierices vai datora, ta ari
ierodoties klatieng, lai attaisnojas liktas ceribas. Teiksim, ka no §1 satura, vins tas emocijas jau
ir nolasijis interneta vidg, tad atbraucot realaja dzivé un ar1 vins$ ar to dalas. Tas mérkis bitiba
ir palielinat klientu daudzumu. M@s spéléjam uz to, ka mums ir produktu unikalitate. Tads
Instagrama merkis ir informét klientu, kur§ vél nav apgiits.”

Lai pieveérstu sekotaju uzmanibu saturs tiek speciali sagatavots, veidotas tematiskas
foto sesijas un pardomats teksts vai saukli, kas paspilgtina att€lus un klipus. “Sigulda
Adventures” radosais vaditajs Mikelis Visockis piebilst, ka: “Bildei ir jaizskatas labi, ir
ieklauta daba, cilveks, aktiva atpiita, vai noskana, bet bildei ir jabut kvalitativai. Ir jabit
izteiktam, spilgtam krasam. Otra svarigd lieta ir mesidZzs jeb zinojums. Ja tuvojas 11.

novembris, tad papildinam tekstu par Lacplesa dienu. Pieméram, esi drosmigs ka Lacplesis,
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rezervé savu rita lecienu. Instagrama parsvara bildes ar tekstu nelieku, ja vinu ieintereses
bilde, tad vins palasis talak, kas ir teksta rakstits.”

“Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram ka reklamu izmanto att€lus un
reklamas klipus, kas piesaista esoSo un topoSo sekotdju uzmanibu. Reklama ir
visiedarbigakais veids, ka veidot parliecibu par uznémuma produktu, pakalpojumu vai ideju.
Reklama ir efektiva, ja tai ir Sauri noteikta merkauditorija un reklamgjot, tiek izvelets
meérkauditorijai atbilstoss medijs.

“Sigulda Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis dalas ar sasniegtajiem
rezultatiem: “ Miisu sekotajiem patik tads saturs, gan jau ir kads, kam nepatik, bet nemot vera,
to progresiju, ka attistas konts, no gada sakuma ir palielinajies sekotaju skaits par 4 000, kas ir
nevis pirkti, bet godigi iegiti. Ja tiem postiem tiek likti laiki, tie tiek séroti, likti komentari,
notiek dinamika, tad més to daram pareizi.”

Tiek izmantoti dazadi komunikacijas instrumenti, lai piesaistitu uzmanibu socialajos
medijos. Viena no centralajam socialo mediju marketinga aktivitattm ir mutiska
komunikacija, kas var biit komentars vai vestule.

“Sigulda Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis piekrit, ka mutiskai
komunikacijai socialajos medijos ir liela nozime: “Ja, més mg&ginam piekopt labo
komunikacijas praksi un atbildét uz visiem komentariem. Komunicgjam art “DM?” jeb v&stulu
sadala. Tur mé&s, starp citu, atbildam viscitigak. Tapéc, ka tur ir bijis konkréts call for action
un tas ir potencialais klients bieZi vien. Vai arT kads velas kadu sadarbibu. Vai interesé
pasakuma atbalsts. Vestule tiek izlasita un uz veéstuli tiek atbildéts.” Komentari, veéstules un
daliSanas norada uz atgriezenisko saiti, kas notiek starp uznp€mumu un socialo mediju
sekotaju.

Lai iedvesmotu sekotajam noskaidrot vairak par uznémumu, ir svarigi noradit vietnes,
kur sekotajs var uzzinat vairak informacijas par uznému, lokaciju, specifikacijas un izmaksas.
“Sigulda Adventures” radosais vaditajs Mikelis Visockis papildina: “Mums tas ir svarigi, jo ir
klienti, kas nevelas zvanit, ir klienti, kas nevélas iet majaslapa. Ir klienti, kas vispar,
komentara grib noskaidrot visu par produktu un, ko vinam vajag. M&s vienmér mé&ginam
atbildet, lai klientam ir informacija par to, ko vinam vajag, lai atbrauc ciemos un var mesties

"’

piedzivojuma
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4, REZULTATI

4.1. “Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaju aptaujas rezultatu
analize

Izveidota aptauja ““‘Sigulda Adventures” reklamas komunikacijas analize socialaja
vietné Instagram ”, kuru aizpildijusi 184 respondenti. Aptaujas mérkis ir noskaidrot “Sigulda
Adventures” Instagram konta mérkauditoriju, sekotaju viedokli par “Sigulda Adventures”
kontu socialaja vietng Instagram, ievietotajiem att€liem, reklamas klipiem un respondentu
reakciju par “Sigulda Adventures” ievietoto saturu kopuma. Aptauja publicéta socialaja vietné
Facebook.com, atbildes ir anonimas un analiz&tas apkopota veida.

Aptauju aizpildijusi 184 respondenti, no kuriem 59% ir sievietes un 41% viriesu.
Lielaka dala aptaujas dalibnieku ir vecuma 26-33 gadi: 50% no respondentiem ir 26-33 gadus
veci, 27% ir vecuma 18-25 gadi, 13% respondentu ir vecuma 34-41, 6% respondentu ir
vecuma 42-49 gadi, bet vecuma kategorija 50 un vairak gadi ietilpst 4% respondentu.

Uz jautajumu, kapéc respondenti seko “Sigulda Adventures” socialaja vietné
Instagram, iegiitas atbildes ir proporcionali Iidzigas — 48% atzZim&jusi, ka seko “Sigulda
Adventures”, jo patik ievietotais saturs — att€li, klipi, memes, un 48% respondentu
noradijusi, ka interesé “Sigulda Adventures” piedavatie pakalpojumi. Savukart pargjie 4%
aptaujas dalibnieku atbild&jusi, ka seko “Sigulda Adventures”, jo dzivo netalu un seko
vairakiem ar Siguldu saistitiem Instagram kontiem vai ari seko Iidzigam Instagram kontam
un skatas, ko dara citi.

Aptaujato vidi vairakums uzskata, ka “Sigulda Adventures” atteli un klipi, kas
ievietoti socialaja vietné Instagram, aicina uz ricibu un ir motivejosi.

Skaits: Kadi ir atteli un klipi "Sigulda Adventures" Instagrama
konta?

Veicina izpratni, ir

informativi;

Ajcina uz ricibu, ir
motivajodi;

Izklaid&josi;

Other

K.&di ir attéli un klipi "Sigulda Adventures®

0 25 50 75 100 125

Skaits: Kadi ir attéli un klipi "Sigulda Adventures' Instagrama kont3?

4.1. Att. “Sigulda Adventures” klipus raksturojums
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Lielaka dala, jeb 58% respondentu norada, ka “Sigulda Adevntures” att€li un klipi, kas
ievietoti socialaja vietné Instagram, aicina uz ricibu un ir motivgjos$i, 44% aptaujato uzskata,
ka atteli un klipi rada veélmi iegadaties pakalpojumus, savukart 28% respondentu doma, ka
“Sigulda Adventures” attéli un klipi ir izklaid€joSi. Aptaujato vida 19% uzskata, ka atteli un
klipi, kas ievietoti “Sigulda Adventures” Instagram konta ir informativi un veicina izpratni,
bet 2% respondentu, ka “Sigulda Adventures” att€li un klipi ir vienkarsi skaistas fotografijas.

Visbiezak “Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaji reageé uz ievietot saturu
atzim&jot ar “man patik”, savukart visretak sekotaji raksta “Sigulda Adventures” sadala

“DM” jeb “véstules”.

Skaits: Ka reagejat uz "Sigulda Adventures"” ierakstiem
socialaja vietne Instagram?

AtzImé&ju ar "'man
Koment&ju;

Dalos;

Satu citiem sadala
Rakstu "Sigulda
Mereadéju;

Other

K3 reagéjat uz "Sigulda Adventures”

0 25 50 75 100 125

Skaits: K& reagéjat uz "Sigulda Adventures’ ierakstiem socilaja vietné

4.1. Att. “Sigulda Adventures” sekotaju reakcijas raksturojums

“Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaji reagé uz ievietot saturu, galvenokart,
atzimgjot ar “man patik”, ta norada 61% respondentu. Savukart 33% respondentu uz ievietoto
saturu nereagg. No aptaujas dalibniekiem, 11% “Sigulda Adventures” attélus un klipus siita
citiem sadala “véstules”, 8% aptaujas dalibnieku dalas ar “Sigulda Adventures” att€liem un
klipiem, 5% aptaujas dalibnieku komenté Sos att€lus un klipus, bet 1% reagé uz “Sigulda
Adventures” ievietotajiem att€liem un klipiem, rakstot “Sigulda Adventures” tieSu vestuli.

“Sigulda Adventures” socialaja vietn€ Instagram lielakoties ievieto att€lus, un ka
noradijusi 61% “Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaju, ka tas esot efektivakais

reklamas veids socialaja vietn€ Instagram.
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Skaits: Kurs "Sigulda Adventures" reklamas veids ir
efektivakais socialaja vietné Instagram?

Attéli
Memes
Klipi
Teksts

Other

Kurs *Sigulda Adventures” rekldmas veids ir

0 25 50 75 100 125

Skaits: Kurs "Sigulda Adventures® reklamas veids ir efekiivakais socidlaja vietné

4.1. Att. “Sigulda Adventures” reklamas efektivitates raksturojums

Ne visus “Sigulda Adventures” aktivas atpltas pakalpojumus var efektivi paradit
socialaja vietné Instagram attélu formata. Piem@ram, emocijas no lidojuma v&a tuneli
“Aerodium” labak var nolasit reklamas klipos, un 31% respondentu uzskata, ka Klipi ir
efektivakais reklamas veids. Savukart 4% respondentu uzskata, ka efektivaks saturs “Sigulda
Adventures” Instagram konta ir teksts, bet 3% uzskata, ka efektivakais reklamas veids esot
memes.

Respondenti uzskata, ka visbiezak “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram
tiek atteloti “Smart Bike” jeb elektro velosipedi, ta uzskata 28% respondentu. “Smart Bike”
tika konstatets ka domingjosais saturs ar kvantitativaja kontentanalize, kur pétiti 409 attéli un
35 atteli sadala “Highlights” jeb “Izceltie stasti”, kas ievietoti “Sigulda Adventures” socialaja
vietn€ Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara Iidz 2018.gada 1. decembrim.

Skaits: Kas visbiezak tiek attélots "Sigulda Adventures”
Instagrama konta?

"Sup” déli;

1,6%
Lidojums *Aerodium®;

Elektro riteni "Smart

Siguldas vagoning;

Dabas skati;

Vienlidz daudz visi

Lidojums ar zipline

Gumijlékiana;

4.1. Att. “Sigulda Adventures” satura raksturojums
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Ka otrs popularakais saturs, kas publicéts “Sigulda Adventures” socialaja vietné
Instagram, péc respondentu domam ir “GumijlekSana”, ta atzZim&usi 26% aptaujas
dalibnieku. Tas ari sasaucas ar attélu kvantitativas kontentanalizes datiem, kas uzrada, ka
“Gumijleéksana” ir otrais popularakais saturs “Sigulda Adventures” Instagram konta.

Turpretim, 15% aptaujas dalibnieku uzskata, ka visbiezak socialaja vietng tiek attélots
lidojums ar zipline “Zergli”, 14% uzskata, ka visbiezak publicéts “Siguldas vagonins”, 8%
respondentu uzskata, ka visbiezak publicéti dabas skati ar Siguldu, 7% respondentu ir
atzimgjusi, ka visbiezak tiek publicets saturs ar “Aerodium”. Bet vismazak, 2% respondentu
aptauja ir atzim€jus$i, ka, vinuprat, “Sup deli” “Sigulda Adventures” socialaja vietné
Instagram tiek public@ti visbiezak.

Parliecinosakie faktori, kas ietekmé reklamas efektivitati ir argumenti, emocijas un
ieteikumi. “Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaji noradijusi, ka 51% sekotaju labak
patik, ja “Sigulda Adventures” reklamas att€li un reklamas klipi ir papildinati ar emocijam,

sasaistiti ar téliem, tematiskiem notikumiem un stastiem.

Skaits: Ldzu, atziméjiet atbilstosako:

Kas ir Sigulda 5

ShEk nAfTk "Sia - .
Labak patik "Sigulda Labak patik *Sigulda

Man vienalga

nesekoju.

Labak patik "Sigulda

4.1. Att. “Sigulda Adventures” satura raksturojums

Savukart, 26% “Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaji ir atzim&jusi, ka
viniem labak patik, ja “Sigulda Adventures” reklamas attéli un reklamas klipi ir papildinati ar
argumentiem, faktiem un logiku.

Pargjie 21% aptaujas dalibnieki pauz viedokli, ka viniem labak patik, ja “Sigulda
Adventures” reklamas attéli un reklamas klipi ir papildinati ar ieteikumiem, sabiedriba
atpazistamam personibam, slavenibam un ekspertiem.

Kopuma, nemot véra aptaujas rezultatus, var secinat, ka “Sigulda Adventures”
Instagram konta sekotaju vecums sakrit ar “Sigulda Adventures” noradito mérkauditorijas

vecumu. P&c aptaujas datiem tie ir 26-33 gadi, un ka intervija noradija “Sigulda Adventures”
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radoSais vaditajs: “Merkauditorija ir vidgji jauni, aktivi, maksatsp€jigi klienti. Maksatsp&jigi
tada zina, kas ve€las So piedzivojumu. Vidgjais vecums ir lielakais vairums 25-40 pluss
minuss, bet, protams, ir arT iznemumi, ir art jaunaki, ir art vecaki.”

No aptaujas 48% atzim&jusi, ka seko “Sigulda Adventures”, jo patik ievietotais
saturs: attéli, klipi, memes, un tikpat daudz - 48% respondentu noradijusi, ka interesé
“Sigulda Adventures” piedavatie pakalpojumi. Tas nozimé, ka sekotaji ir ieintereséti satura,
ko ievieto “Sigulda Adventures” socialaja vietn€ Instagram, saturs ir vértigs un unikals, un
to ir griiti nokopet vai atdarinat. Tas nodroSina sekotaju interesi un veicina uzn€émuma
konkurétspé&ju.

Instagram ir socialo mediju platforma, kur lielakoties tiek publicéti vizuali uzskates
materiali. Atteli spgj pieverst lielaku auditorijas uzmanibu, un ka noradijusi 61% “Sigulda
Adventures” Instagram konta sekotaju, ka atteli esot efektivakais reklamas veids socialaja
vietn€ Instagram.

Visbiezak “Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaji reagé uz ievietot saturu
atzim&jot ar “man patik”, to atzimgjusi 61% sekotaju. “Sigulda Adventures” publicgjot
att€lus un klipus socialaja vietné Instagram, mégina radit interesi un emocijas sekotajos caur
skaistiem, koSiem, energiskiem att€liem un klipiem. Emocijas ir efektivakais veids, ka
pieverst patérétaju uzmanibu, tas ir ari tieSakais veids, jo cilvéks to uztver visdabiskak un
prasa vismazako koncentréSanos, lai nolasttu informaciju. Emocijas ir arT spilgtakais
instruments reklama, tas ir dzivs un atmina paliekoSs faktors.

Istas emocijas spgj vislabak argumentét par labu reklamas produktam vai
pakalpojuma, tas veido vismazak pretargumentus un samazina pretoSanos reklamas
vestijumam. Ka ari emocijas ir labakais veids, kas ietekm& paterétaju rikoties par labu
reklamai. Lai motivétu sekotajus, “Sigulda Adventures” veido dinamisku saturu, iesaistot
sekotajus parpublicéjot vinu att€lus un izcelot aktualu aktivas atpiitas pakalpojumu,
piem@ram, 28% respondentu ir pamanijusi, ka visbiezak “Sigulda Adventures” socialaja
vietn€ Instagram tiek att€loti “Smart Bike”.

Un, apkopojot rezultatus, var secinat, ka lielaka dala, jeb 58% respondentu norada, ka
“Sigulda Adventures” attéli un klipi, kas ievietoti socialaja vietn€ Instagram, aicina uz ricibu
un ir motivejosi.

Parliecinosakie faktori, kas ietekmé reklamas efektivitati ir argumenti, emocijas un
ieteikumi. “Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaji noradijusi, ka 51% sekotaju labak
patik, ja “Sigulda Adventures” reklamas att€li un reklamas klipi ir papildinati ar emocijam,

sasaistiti ar teliem, tematiskiem notikumiem un stastiem. “Sigulda Adventures” radoSais

48



vaditajs intervija stasta par tematisku pieméru: “Ja tuvojas 11. novembris, tad papildinam

tekstu par Lacplesa dienu. Piem@ram, esi drosmigs ka Lacplesis, rezerve savu rita 1€cienu.”

4.2.“Sigulda Adventures” reklamas attélu kvantitativa kontentanalize
Lai izanaliz€tu, kada ir “Sigulda Adventures” reklamas komunikacija, kuri elementi
tiek visbiezak izmantoti “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram, veikta attélu
kvantitativa kontentanalize.
Izmantojot kvantitativo kontentanalizi petijuma analizeti 409 atteli un 35 atteli sadala
“Highlights” jeb “Izceltie stasti”, kas ievietoti “Sigulda Adventures” socialaja vietne

Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim. Rezultati

apkopoti tabula.
Saturs
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4.2. Att. “Sigulda Adventures” 409 attelu kvantitativa kontentanalize

“Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018. gada
l.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim visvairak ievietoti att€li ar elektro riteni “Smart
Bike”, tas ievietots 86 reizes. “Sigulda Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis stasta,
ka tas ir darits apzinati, jo “Smart Bike” ir jauns produkts un tas tika speciali virzits, lai arvien
vairak eso$o un potencialo klientu to izméginatu. Ka intervija atzina radoSais vaditajs, ka §i
aktivitate ir paredz&ta ne tikai aktivas atpitas cienitajiem, bet ari gimeném ar bérniem, un
izvietots tik biezi, jo ir pieejams visu cauru gadu: “Sad tad akcentgjam, ka Smart bike ir tiesi
gimeném ar bérniem ka lielisks laika pavadiSanas veids, ir bérnu sédeklitis, iesédini mazo,
izbrauc pa Siguldu, visiem ir for$i, ir drosi, kiveres arT iedodam.”

Ka otrs popularakais saturs, kas ievietots “Sigulda Adventures” socialaja vietné
Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim, ir
“Gumijleksana”. Tas ievietots 81 reizi. Atteli ir dinamiski, uznemti no dazadiem lenkiem un
ka saka “Sigulda Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis: “Gumijléksanas vestijumu
var salidzino$i viegli nodot - pidZinam ara ar skatu uz Siguldas tiltu. Starp citu, mums ir
vairak ka 150 gumijlécéju 26 gados ar 100% droSibu. To més arT Sad tad akcent&jam

ievietotaja satura.”
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Ka treSais popularakais saturs “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika
perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim, ir zipline “Zerglis”, kas att€lots
67 reizes.

Lidojums vertikalaja v&ja tunelt att€lots 57 att€los. Ka atzina “Sigulda Adventures”
radoSais vaditajs Mikelis Visockis: “Visvairak motive ta klatesamibas sajiita, piedzivojumi,
tas ka vari sevi asociét ar So kopienu, ar So cilvéku grupu, kas piedzivo Sos piedzivojumus.
Pieméram, v&ja tunelim ir griitak nodot to vestijumu caur attéliem.”

“Sigulda Adventures” tarisma agentiras lokacija ir Sigulda, tas ir viens no
skaistakajiem galamérkiem Latvija. Ar1 “Sigulda Adventures” sava Instagram konta publicé
dabas skatus, lai pievérstu sekotaju uzmanibu. Laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz
2018.gada 1. decembrim, tie ir publicéti 21 reizi. Kopuma atteli ar dabas skatiem ir uznemti
no augsta lenka, krasas ir koSas un izteiksmigas. Ka pauz “Sigulda Adventures” radoSais
vaditajs Mikelis Visockis: “Bildei ir jaizskatas labi, ir ieklauta daba, cilveks, aktiva atptita, vai
noskana, bet bildei ir jabuit kvalitativai. Ir jabit izteiktam, spilgtam krasam.”

“Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018. gada
1.janvara Iidz 2018.gada 1. Decembrim no 409 ievietotajiem att€liem, 21 attéli tika parbulicéti
no citu Instagram lietotaju profiliem, galvenokart tajos attloti Siguldas dabas skati, Tpasi
»Zelta rudens” perioda, ka arT tika parpublic@ti attéli, kuros Instagram lietotaji lido v&ja tunelt
»Aerodium”, lec ar gumiju vai lido ar zipline ,,Z&rgli’”. RadoSais vaditajs uzskata, ka tas
piesaista sekotaju uzmanibu un padara socialo vietni ,,dzivu”: ,,Sad tad ja. M&s repostojam
att€lus vai kaut ko, kas saistas ar Siguldu, vai ar mums. Ja klientam, vai cilvékam ir sanacis
kaut kas tie§am forSs, mes labprat dalamies ar So saturu, vins tiek ietagots, un ja vin$ grib, tad
vina konts tiek papildinats ar potencialajiem sekotajiem, lai visi redz, kur§ ir tas skaistais
makslinieks, kur§ ir uztaisijis tadu postu. Mums tas dod to, ka esam sociali atbildigi, mes
dalamies ar misu sekotaju saturu, un mées loti priecajamies, ka cilveki lieto musu hastagu.”

Lai gan “Siguldas vagonin§” esot “baze visai piedzivojumu platformai”, tas att€lots
tikpat maz ka “Sigulda Adventures” jaunais piedavajums “Sup deli”, 16 reizes. “Sup deli” ir
jauns vasaras sezonas piedavajums aktivas atpiitas cienitajiem.

Savukart visretak “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no
2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim, tika ievietotas “memes”. “Memes” jeb
atteli, kas papildinati ar tekstu un parsvara ir ar smiekligu zemtekstu ievietoti 7 reizes. To
saturs apspélé tematiskus notikumus sasaistot tos ar “Sigulda Adventures” aktivas atpiitas
piedavajumiem. Piemé&ram, attéls, kur cilvéks lido v&a tuneli “Aerodium” papildinats ar
tekstu “That Feeling When U Hear Pt Vgjini at Dziesmu Svétku estrade.”, kas sasaucas ar

LatvieSu Dziesmu un Deju svétkiem.
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Analiz€jot sievieSu un virieSu attiecibu att€los ievietotajos “Sigulda Adventures”
socialaja vietn€ Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara Iidz 2018.gada 1.
decembrim, noskaidrots, ka sievietes tika att€lotas 175 reizes, bet viriesi 122 reizes. “Sigulda
Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis pamato sievieSu Ipatsvaru ievietotajos attélos:
“Pieméram, interneta skatitakas lietas ir sievietes, kaki un bérni. M&s to visu méginam paradit
ar dzivesprieku. M&s gribam, lai cilveks sajiit, to prieku, tas emocijas, to pozitivo, kas staro no
bildes. Bildei ir jabiit kvalitativai, bildei ir jabit pievilcigai, tadai, uz kuru gribas paskatities.
Vizuali pievilcigs, estetisks. Tas arT sasaucas ar to, kapéc mes taisam foto sesijas, pieméram,
kur modelém ir mazak apgerbs vai, pieméram, tagad rudeni taisijam foto sesiju, kur bija jau ar
normaliem cilvékiem.”

Analizgjot “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018.
gada 1 janvara Iidz 2018.gada 1. decembrim, tika noskaidrots, ka sadalai “Izceltie stasti’ un

att€liem, kas ievietoti “Sigulda Adventures” Instagram konta ir lidzigas tendences.

Saturs

~

vagonins
Smart Bike
Dabas skati
Memes
Parbubliceti
Sievietes

Zgrglis
atteli

riesi

V

Skaits

*| Gumijleksana
~| Siguldas
1 Aerodium
~| Sup déli

(o]
©
o

[EEN
o
[EEN
©

=
N

4.3. “Sigulda Adventures” 35 attelu sadala “Izceltie stasti” kvantitativa kontentanalize

Lidzigi ka att€lu sadala, ar7 stastu sadala visbiezak publicéti elektro riteni “Smart
Bike”, tie ievietoti 9 reizes. Tas ir “Sigulda Adventures” pakalpojums, ko visvairak izcel
2018.gada. Merkis ir piesaistit sekotaju uzmanibu, radit interesi par pakalpojumu un motivet
izméginat pakalpojumu. Mérkauditorija $im pakalpojumam ir ne tikai aktivas atpitas cienitaji,
bet arT gimenes ar bérniem. Popularizgjot So pakalpojumu, “Sigulda Adventures” piesaista
arvien plaSaku auditoriju, ka ar1 veicina to, ka uznémuma pakalpojumus izvélas ne tikai
aktivaja tirisma sezona, bet ar1 visu cauru gadu.

Ka otrs popularakais pakalpojums, kas publicéts “Sigulda Adventures” socialaja
vietné Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim sadala
“Izceltie stasti” ir “Sup deli”. Tie 1pasi aktivi publiceti vasaras perioda, 7 reizes, atskiriba no
att€liem, stasti ir papildinati ar tekstiem, jautajumiem, aicinajumiem, lai motivétu sekotajus uz
ricibu, aktivak iegadaties pakalpojumu.

Lidojums ar “Zeérgli” ievietots sadala “Izceltie stasti” 6 reizes. Sie stasti ievietoti

ilgaka laika perioda, sakot no pavasara lidz pat ziemas méneSiem. Publicétie stasti ir ne tikai
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no foto sesijam, bet, galvenokart, izmantoti atteli, kas uznemti ar “Sigulda Adventures”
kameru, kuru filmé&/fotografé klients lidojot ar zipline “Zerglis”. Atteli ir dabigi, var redzét
klientu emocijas, un tas arT veido priekSstatu par pakalpojumu. Ka stasta “Sigulda
Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis, ir svarigi, lai klientu priekSstati par
pakalpojumu attaisnotos, lai klients biitu apmierinats un dalitos ar savu pieredzi socialajos
medijos.

“Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018. gada
l.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim sadala “Izceltie stasti” vienlidz biezi publicéta
“Gumijleéksana” un lidojums v€ja tuneli “Aerodium”, to skaits sasniedzis 4 reizes. Stasti ar
Siem pakalpojumiem ievietoti vasaras perioda un paspilgtinati ar sarunvalodas tekstiem:
“Atvesinies v&ja tuneli.”, “Bungee.lv pasaule esot apala”.

Lidzigi, ka ar att€liem, ar1 sadala “Izceltie stasti” visretak ir public€tas memes un
“Siguldas vagonins§”, tie ievietoti 1 reizi. Sadalas “Dabas skati” un “Parpublicétie attéli” nav
ievietots neviens stasts.

Saglabajas ar1 sievieSu Ipatsvars ievietotaja satura “Sigulda Adventures” socialaja
vietn€ Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim sadala
“Izceltie stasti”. Attiecigi stasti, kuros paradas sievietes ir 19, savukart stasti, kuros paradas
viriesi ir mazak, to skaits sasniedz 12 reizes.

“Sigulda Adventures” publicgjot att€lus, klipus un stastus loti biezi izmanto paraksta
norades  (sign-posting) ka  siguldaadventures.com, bungeelv  un  mirklbirkas
#siguldaadventures. Tas palidz un iedvesmo sekotajam noskaidrot vairak par uznémumu, tur
sekotajs var uzzinat vairak informacijas par uznému, lokaciju, specifikacijam un izmaksam.

Izmantojot kvantitativo kontentanalizi p&tijuma analiz&ti 409 att€li un 35 atteli sadala
“Izceltie stasti” “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018. gada
1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim. Visbiezak tiek publicéti tirisma agentiiras “Sigulda
Adventures” pakalpojumi. Attiecigi 2018. visbiezak publicétais pakalpojums abas sadalas ir
elekto ritenis “Smart Bike”, kam seko “Gumijléksana” un lidojums ar zipline “Zerglis”.
Visgriitak nodot v@stijumu un emocijas ir att€los ar lidojumu v€ja tunelt “Aerodium”, tapéc
socialaja vietn€ saturs tiek papildinats ar klipiem. Savukart att€los un stastos visbiezak tiek
att€lotas sievietes ar mérki piesaistit sekotaju uzmanibu.

“Sigulda Adventures” dalas ar sekotaju atteliem un dabas skatiem, kur att€lota
Sigulda. Ka norada “Sigulda Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis, lai piesaistitu
sekotaju un potencialo klientu uzmanibu ir svarigi nodot emocijas par piedavato pakalpojumu
un nodros$inat, lai klients biitu apmierinats un péc tam dalitos ar savu pieredzi socialajos

medijos, tas veido atgriezenisko saiti.
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4.3. “Sigulda Adventures” reklamas klipu semiotiska analize

Petijuma tiek analizeti reklamas klipi, kas ievietoti “Sigulda Adventures” Socialaja
vietn€ Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018.gada 1. decembrim.

Saja laika perioda “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram ir publicéti 47
reklamas klipi un 11 klipi sadala “Highlights”. Ar nejausas izlases metodi no §Tm vienibam
atlastti 9 reklamas klipi, kuriem veikta reklamas klipu vizualas semiotikas analize, izmantojot
A. A. Bergera reklamas klipu analizes kategorijas.

Reklamas klipu analizes mérkis ir noskaidrot, kadi klipi tiek ievietoti “Sigulda
Adventures” socialaja vietné Instagram, noskaidrot, kadi vizualie parliecinasanas instrumenti
tiek izmantoti, piem&ram, kadi ir klipu t€li, kada ir vide, kadi ir vizualie att€li un skana un,
kadas ir produkta funkcijas.

legtita informacija tiek piefikseta tabula atbilstosi pa nodalam — narativa struktiira,
teli, dialogs, vide, vizualie attéli un skana, skatitajs un produkts. Katra nodala ir sadalita
pa apaksSnodalam un atbild uz konkrétiem jautajumiem. Piem@ram, nodalai “Vide” ir
raksturigi jautajumi - Kur notiek darbiba? Kad notiek darbiba? Kada nozime ir videi? Ka vide
tiek izmantota, lai nodotu skatitajam noteiktu iespaidu? Vai tiek izmantotas noteiktas/zimigas
dekoracijas? Un ta attiecigi katrai nodalai ir sadalitas apakSnodalas, kas atbild uz konkrétiem
jautajumiem.

Iegttas atbildes tiek apskatitas divos Iimenos — denotativaja Itmeni un konotativaja
[imeni. Sie termini ir attiecinami uz tieSo un pastarpinato nozimi, kas piemit gandriz katrai
zimei (vardam, grafiskam simbolam, skanas signalam). Denotacija tiek attiecinata uz
actmredzamu, dabisku un tieSu defin€joSu zZimes nozimi, savukart, konotacija tiek apskatita ka
sociokulturalas un personigas asociacijas ar zimi.

Analizgjot atlasitos 9 reklamas klipus tika noskaidrots, ka kopuma visiem klipiem ir
vienkarss siZets un klipu darbiba. Klipu sizets parsvara sastav no dazadiem dalibniekiem, kas
izmanto “Sigulda Adventures” aktivas atpiitas pakalpojumus. Klipos paradijas I€ciens no
Siguldas vagonina ar “GumijlékSanu” vai lidojums vé&ja tunelt “Aerodium”.

Klipu sizets un darbiba tiek paspilgtinata ar dazadiem spilgtiem t€liem, mimiku,
kermena valodu, darbibas vietu, darbibas laiku, vizualajiem att€liem, kadru veidiem, kameras
lenkiem, kompoziciju, skanam, miziku. Ka ar1 klipos tie apspéeleti valdoSie pienemumi un
produkta funkcijas, lai paraditu skatitajam jau esos8as asociacijas jauna veidola.

Atlasitajiem reklamas klipiem, kas ievietoti “Sigulda Adventures” socialaja vietné
Instagram, raksturigs izklaid€joss vai informativs Zanrs. Klipi ir salidzinosi si, dinamiski
un spilgti, tas ir atbilstoSs formats socialajai vietnei Instagram, lai pievérstu skatitaju

uzmanibu un raditu interesi.
53



Sajos reklamas klipos teliem ir iedalitas lomas, izskats, demografiskais raksturojums,
kermena valoda, mimika un attiecibas starp téliem. Veicot reklamas klipu semiotisko analizi
secinats, ka teliem raksturiga loma ir piedzivojumu meklétajs, turigs aktivas atpiitas
cienttajs, kas uznemas iniciativu un aktivi iet uz meérki, ir drosmigs un uzpemas
izaicindgjumus. Tas rada interesi skatitaja, aicina uz darblbu un motivé uznemties
iniciativu un izmantot kadu no “Sigulda Adventures” aktivas atpiitas piedavajumiem.

Lai gan klipos ir akcentéts, ka teli ir dazadi, tiem tomer ir kopigas iezimes izskata.
Teliem raksturigs izskats ir vizuali pievilcigi, izskatigi, atlétiskas miesas bives,
pasparliecinati un provokativi. Sie téli jau vizualie liecina, ka vini ir piedzivojumi meklétaji,
ar savu izskatu vai uzvedibu vini izaicina pastavosas vertibas un veido kaut ko jaunu. T€li
atSkiras no ikdienas ierasta, tie ir spilgti, pamanami, energiski, vini veido kontrastus un Iidz ar
to pievers skatitaju uzmanibu.

Klipos tiek att€loti sievietes un virieSi vecuma no 18 lidz 35 gadu vecumam. T€lu
vecums veido jaunekligu iespaidu. Netiesa veida skatitajam tiek nodots v&stijums par
pakalpojuma mérkauditoriju, vinu izskatu, materialo stavokli un vértibam.

Telu kermena valoda un mimika “Sigulda Adventures” reklamas klipos veido
jaunekligu un pozitivu noskanu. Te€lu kermena valoda un mimika liecina par bailem,
mérktiecibu un prieku. Sejas izteiksmes, acu skatieni un mimika kopuma piever§ skatitaju
uzmanibu un veido personiskaku saikni.

Klipa detalas un tuvplani pieveérS skatitdja uzmanibu, veidojas asociacijas ar
piedzivojumu un t€lu palausanas un briva kermena valoda atstaj iespaidu, ka tas ir kaut kas
bailigs un izaicinoss, bet taja pat laika baudams.

Analizgjot attiecibas starp t€liem, tika noskaidrots, ka klipos vairakuma virietis
dominé attiecibas, vin§ rada pieméru, ir aktivaks. Virietis izrada iniciativu, gan skiipstot
sievieti, gan izmé&ginot dazadus akrobatiskus trikus un pozas lidojuma laika, kas netiesi
norada, ka, pieméram, izveloties lidojuma v€ja tuneli “Aerodium” wvai I€cienu ar
“Gumijleksanu”, iniciativa nak no virieSa. Savukart, sievietes téla reprezentacija klipos ir
saistita ar vizualu pievilcibu, emocijam, rotaligumu un seksapilu.

Klipos salidzino$i maz izmantota valoda, drizak frazes, pieméram: “Aiziet, aiziet,
malaci!”. Sarunvalodas stils ir viegli saprotams, zinojums ir loti konkréts un viegli nolasams.
Teksts ietekmé skatitaju nepiespiesta veida aicinot uz aktivitati un, radot skatitaja

emocionalas nozimes paspilgtina klipa redzeto.
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Reklamas klipu vide tiek apskatita péc darbibas vietas, laika un dekoracijam. Viena no
reklamas klipu darbibas vietam ir gleznaina Gaujas senleja ar skatu uz tiltu par Gauju.
Darbibas vide ir loti skaista un gleznaina, meZs, zilas debesis, saule un Siguldas vagonins
veido idealizétu ainu. Otra reklamas klipu darbibas vieta ir v€ja tunelis “Aerodium”, tam
apkart ir izvietots mezs, kas atklaj skaistus kadrus no putna lidojuma. Darbibas vietas atstaj
dabisku, realistisku, nesamakslotu iespaidu. Darbibas laiks, galvenokart, ir saulainas vasaras
dienas ar zilam debesim, kas asocigjas ar piedzivojumiem, energiju un aktivitatem.

Klipa izmantotas dabiskas dekoracijas veido realistisku noskanu. Siguldas
vagonin$ simbolize tradicijas, kultiiras vertibu un asocigjas ar aktivitatém, energiju. Skats no
vagonina uz upi un tiltu par Gauju simbolizé meérktiecibu, sevis parvaré§anu un
izaicinajumu. Savukart, 1€ciens arpus vagonina ir ka I&ciens arpus patv€ruma, drosibas,
komforta zonas. Tas, ka to dara paris simbolizé kopigo merki, griitibas, sevis parvaréSanu.

Gauja simbolizé laika plidumu, atgddina par neizmantotam iesp€jam un netiesi
norada, ka jabiit akttviem un jarikojas. Gauja reprezenté dabiskumu, argju mieru, bet iekseju
speku. Tas sasaucas ar reklamas klipu teliem — piedzivojumu mekl&tajiem. Vini paspilgtina
ikdienu ar izaicinagjumiem “GumijlekSanu” vai lidojumu vgja tuneli “Aerodium”. Klipi liek
skatitajam domat — kad tad vél, ja ne tagad?

Zilas debesis simboliz€ ceribas, sapnus, lidojumu, tas sasaucas ar “GumijlékSanu” un
lidojumu v&ja tuneli “Aerodium”. Koki un zala vide veido skaistu ainavisku skatu, kas
redzama no Siguldas vagonina, skats ir unikals, tas piesaista skatitaju uzmanibu un rada
interesi. Gaujas senleja kopuma reprezenté Siguldas ainavisko skaistumu ka tarisma
galamerki.

Reklamas klipi tiek analizéti petot vizualos att€lus pec kadriem, kameras lenkiem,
kompozicijas, krasam un apgaismojuma.

Kopplans parada aktivitates verienigumu, atklaj skatitdjam iespaidigus dabas
skatus, ko var redzet no Siguldas vagonina pieméram, augstumu, meZu un tiltu par Gauju. Tie
ir unikali skati un pieejami tikai Sigulda. Citos “Sigulda Adventures” reklamas klipos
kopplans parada telu saliedétibu, mérktiecibu, disciplinu, ka vini veido kompozicijas, un
izpilda sarezgitus vingrinajumus vgja tuneli.

Tuvplani atklaj cilveku emocijas, parada te€lu vajas un stipras puses, veido dabisku
un nepiespiestu noskanu. Tuvplani veido sasaisti ar skatitaju, ka arT izce] butiskas detalas,
pieméram, apgerba detalas, telu mimiku, smaidus, acu skatienus, plivojosos matus. Tuvplani
rada sajiitu, ka veidojas personiskaka mijiedarbiba ar skatitaju, tiek pievérsta uzmaniba un

radita interese.
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Lielaka dala “Sigulda Adventures” reklamas klipu ir uznemti, izmantojot vertikalu
augstu kameras lenki. Klips, kas uznemts no augsas, atstaj iespaidu, ka skatitajs ir paraks,
it ka vins noskatas uz teliem. Augstais kameras lenkis Sada tipa aktivas atpitas pakalpojumam
ir, iesp&jams, precizakais lenkis, jo parada visu skatu, ko redz tie, kas lec — augstumu, Siguldu
no augsas, sasaluSo upi, koku galotnes. Tas rada skatitaja iespaidu, ka vin$ skatas uz t€liem no
augSas, bet sava veida var saprast emocijas, kadas justu pakalpojuma dalibnieks. Vertikals
kameras lenkis no augSas atklaj skaistus un ainaviskus skatus ar mezu, kokiem un
“Aerodium” v€ja tuneli, radot iespaidu par putna lidojumu, gaisigumu, simboliski t€ls v&ja
tunelt lido ka putns.

Reklamas klipos tika izmantots art zems kameras lenkis. Tas veido skatitaja sajtitu, ka
teli ir paraki, ienem varas poziciju, ir kaut kas tals un nesasniedzams, lidz ar to asocigjas ar
kaut ko vértigu un iekarojamu, jeb netiesi noradot uz pakalpojuma parakumu.

Paris reklamas klipos, ko “Sigulda Adventures” ievietojusi socialaja vietné Instagram,
tiek izmantots kameras lenkis acu augstuma kombinacija ar tuvplaniem. Tas veido sajutu, ka
priekSmets un skatitajs ir viena Itment, rodas klatbtitnes un vienlidzibas sajuta, ka arT skatitajs
var méginat un sasniegt $adu rezultatu, emocijas un piedzivojumus.

Kosas krasas un spilgtais apgaismojums pievers skatitaju uzmanibu. Pargaismotie
elementi, gaismas zibSni, gaismas atkartoSanas un izcel$ana, kas izmantoti reklamas klipos,
paspilgtina emocionalo klipa noskanu, atstaj iespaidu uz skatitaju un paliek atmina.

“Sigulda Adventures” reklamas klipi lielakoties ir ar kosam krasam, tie piesaista
uzmanibu, veido asociacijas par emocijam, aktivitatém un piedzivojumu. Klipiem ir
izteikta tendence, ka sakuma un beigu krasas ir koSakas, tadejadi paliekot skatitajam atmina.
Reklamas klipos biezi atkartojas zila krasa, ta paradas t€lu apgérba, drosibas siksnas, v&ja
tunela “Aerodium” inventara, kadros ar skaidram, zilam debesim. Zila krasa asocigjas ar
sapniem, ceribam un lidojumu. Debesis un v&ja tunelis simboliski sasaucas zila krasa, jo ar to
asocig€jas lidojums.

Zala vide — mezi un koki uzsver dabas speku un Siguldas ainaviskumu. Klipos tiek
att€loti dazadi teli un pec vajadzibas tiek veidoti akcenti — melns uzvalks reprezenté klasiskas
vertibas, sarkana kleita asoci€jas ar uguni, emocijam un izaicinajumu, bet baltais asoci€jas ar
tirtbu un labklajibu. Dazadie t€li un dazadie terpi simboliski norada uz meérkauditorijas
dazadibu. Lidzigi ka viena klipa tiek izcelti lidotaji, ar kompozicijas palidzibu un kadru
daudzveidibu uzsverot auditorijas daudzveidibu.

Reklamas klipiem raksturigs 1ss kadru garums. Tas veido strauju, dinamisku pareju
un kadru mainu. Kadri ir salidzinosi 1si, tie ir daudz, atri mainas un veidojas sajiita, ka klips ir
dinamisks un piepildits. Klipos visi teli tiek att€loti izvirzijuma pret vidi, pieskirot tiem
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nozimibu, uzsverot vinu svarigumu un laujot skatitdjam identificeties ar t€lu. Kadros, kur
redzams v&ja tunelis no augsta lenka un mezs, koka galotnes, tiek izmantots paléninajums,
izcelot dabas nozimibu, pieskirot klipam “izbaudi lidojumu” sajitu. Paléninajums lauj
skatitajam nolasit detalas, t€lu sejas mimiku, viegli uztvert sizetu un noskanu, paléninajums
kadriem pieSkir verienigumu, paspilgtina emocionalo noskanu. Savukart, paatrinajums
kapina klipa spriedzi.

Muzika pieskir klipiem noskanu, tai ir liela nozime. Ritmiska, aicino$a muzika
paspilgtina aicinoSo, motivgjoSo, vasarigo piedzivojumu noskanu. Mizika “Sigulda
Adventures” klipos ir aktiva, ritmiska, dinamiska, aicinoS$a. Ta notur interesi un rada vélmi
redzeét notikumu attistibu. Vairakos klipos ir izcelti dalibnieku saucieni un kliedzieni.
Piem@ram, klipa par rita l€cieniem, sievietes kliedziens paspilgtina piedzivojuma sajiitas,
savukart putnu c¢ivinasana izcel reklamas klipa dabisko, svaigo, meza un rita sajitu.
Instruktoru balsis: “Aiziet, aiziet, malaci!”, vai miizikd dzirdamas frazes: “Let’s go!”,
asocigjas ar motivaciju ne tikai gumijas I&cgjiem, bet ari skatitajiem - sanemties un izm&ginat
“Sigulda Adventures” aktivas atpiitas pakalpojumu.

Kopuma ka vizualas parliecinasanas instrumenti tiek izmantoti — narativa struktira,
teli, dialogs, vide, vizualie attéli un skana, skatitdjs un produkts. Teli, vide un vizualais
attéls ir noteicoSie instrumenti, kas pieverS sekotaju uzmanibu “Sigulda Adventures”
reklamas klipiem, kas ievietoti socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018. gada

1.janvara Iidz 2018.gada 1. decembrim.

4.4 Fokusa grupas intervijas rezultati un secinajumi

Lai noskaidrotu auditorijas viedokli par “Sigulda Adventures” reklamas klipiem, kas
ievietoti socialaja vietné Instagram, laika perioda no 2018. gada 1. janvara lidz 2018. 1.
decembrim, tika veikta fokusa grupas intervija.

Fokusa grupas intervija tika veikta Riga, Stirnu iela 14-16, intervija kopa piedalijas 8
cilveki. Fokusa grupas intervija ilga vid€ji 2h. Intervijas sakuma intervijas dalibniekiem tika
izklastits petijuma mérkis, kapec tas tiek pétits, kapec tiek veidota fokusa grupas intervija, un
kads ir mérkis informacijas iegtiSanai no dalibniekiem.

Fokusa grupa piedalijas dalibnieki vecuma no 19 lidz 32 gadiem, dalibnieku vidi bija
3 dalibnieki, kas seko “Sigulda Adventures” socialaja vietn€ Instagram, savukart 6 dalibnieki
neseko.

Fokusa grupa piedalijas sekojosi dalibnieki:

e Jurgis Svilans - 29 gadi, strada sadales tikla, dzivo In¢ukalna;

e Diana Berzina - 25 gadi, strada finanSu sektora, dzivo Krimuldas novada;
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e Edmunds - 32 gadi, pasnodarbinats, dzivo Sigulda;

e Maija - 19 gadi, strada “Zara” par pardevéju konsultanti, dzivo Riga;
e Monta - 26 gadi, reklamiste, dzivo Riga;

e Baiba - 26 gadi, studente, dzivo Riga;

o Beate - 28 gadi, bezdarbniece, dzivo Riga;

e Daina - 25 gadi, studente, dzivo Riga.

Dalibnieki, kas seko “Sigulda Adventures” socialaja vietn€ Instagram, norada, ka seko
uznémuma kontam, jo ir izmantojusi kadu no “Sigulda Adventures” pakalpojumiem un ir
interese sekot I1dzi piedavajumiem. Savukart, citi norada, ka dzivo netalu no Siguldas un ir
iedvesma kadreiz izméginat “GumijlékSanu”.

Intervijas laika tika paraditi 9 “Sigulda Adventures” reklamas klipi, kas ievietoti
socialaja vietn€ Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018. gada 1.
decembrim, un veidota diskusija.

Noskatoties reklamas klipus, visvairak atmina esot palikusi “GumijleékSana”, aktivs
dzivesveids, pozitiva gaisotne, smaidi, piedzivojums draugu loka vai pari. Ka ari atmina
palikusi cilveki, kas klipos piedalijusies Kaill, tas izraisija dalibnickos negativas emocijas.

Fokusa grupas dalibniekiem patika, ka klipi kopuma raisa pozitivu, energisku,
vasarigu noskanojumu. V&l dalibniekiem patika, ka “Sigulda Adventures” reklamas klipi bija
isi, dinamiski, spilgti gan muzikali, gan vizuali, atbilstosi socialas vietnes Instagram
formatam, lai noturétu skatitaju uzmanibu.

Dala dalibnieku uzskata, ka miizika asoci€jas ar adrenalinu un veido pacilajosu
noskanojumu. Turpreti, otra dala dalibnieku uzskata, ka miizika esot agresiva un skala, un, ka
biitu nepatikami skatities tada tipa saturu socialaja vietné Instagram ikdiena.

Lielakajai dalai fokusa grupas dalibnieku veidojas jautajums par “Sigulda Adventures”
mérkauditoriju, jo klipos esot atteloti vienveidigs cilveku tips - jauni, skaisti, fiziski atraktivi
cilveki. Dalibnieki pauda viedokli, ka $ada tipa klipi vinus neuzruna un nemotivé iegadaties
“Sigulda Adventures” piedavatos pakalpojumus, jo izraisa negativas emocijas. Klipos trikstot
piesaiste realitatei.

Dalibnieki apmainijas ar idejam, ka biitu vertigi klipos attelot realas dzives ainas un
emocijas, kas notiek ne tikai l&ciena bridi, bet, piemé&ram, bridis pirms l&ciena, satraukumes,
sevis parvaréSana vai laimes asaras aktivitates beigas.

Fokusa grupas intervijas laika dalibnieki atzina, ka Sobrid “Sigulda Adventures”
ievieto saturu socialaja vietné Instagram, kas veido noteiktu prieksstatu par piedavato

aktivas atpiitas pakalpojumu. Ka arguments tika minéts, ka klipi, kuros redzami cilvéki ar
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istam emocijam, sejas tuvplaniem, dabisku, nesamakslotu kermena valodu, piesaista
vairak cilvéku izméginat “Sigulda Adventures” pakalpojumus.

Reklamas klipu vestijums esot skaidrs, “Sigulda Adventures” piedava piedzivojumu,
aktivo atpiitu pozitiva gaisotn&, un ka Sis piedavajums ir unikals, ekskluzivs un pieejams tikai
“Sigulda Adventures”.

Fokusa grupas dalibnieki pamanija, ka “Sigulda Adventures” klipos ir att€loti ne tikai
aktivas atpttas pakalpojumi, bet arT Siguldas ainavas. Tas veido priekSstatu par kopt€lu, dabu,
Siguldas pilsétu un mérkauditoriju.

Reklamas klips, kura sieviete izleca ar gumiju no “Siguldas vagonina” pilna balst
blaujot, un fona bija dzirdama putnu ¢ivinasana kluva par fokusa grupas dalibnieku favortu.
Dalibnieki uzskata, ka tas esot visveiksmigakais klips, jo sievietes blaviens att€lo istas
emocijas, putnu ¢ivinasana un ainaviskais skats asoci€jas ar dabu un Siguldu. Ka teica fokusa
grupas dalibniece Monta: “Tur bija maksliniecisks uzstadijums tam kadram, doma skaidra,
vienkarsiba. Tur bija kaut kads uzstadijums, nevis vienkarsi 1&ciens. tas ir kaut kas Tsts, un ka
tas tevi uzruna. Jo taja klipa, kur ir rits, tur bija kaut kas 1sts, tur bija koncepts apaksa. Tur bija
ists blaviens.”

Kopuma fokusa grupas dalibniekiem patika, ka “Sigulda Adventures” reklamas klipi,
kas ievietoti socialaja vietné Instagram, laika perioda no 2018. gada 1. janvara lidz 2018. 1.
decembrim, ir 1si, dinamiski, spilgti un pozitivi, tie esot atbilstosi socialas vietnes Instagram
formatam, lai noturétu skatitaju uzmanibu.

Fokusa grupas intervijas laika dalibnieki atzina, ka Sobrid “Sigulda Adventures”
ievietotais saturs socialaja vietné Instagram veido noteiktu prieksstatu par piedavato aktivas
atpiitas pakalpojumu un ta mérkauditoriju.

Fokusa grupas dalibnieki secindja, ka viniem labak patik dabiskas reklamas, kur
redzami cilveki ar Tstam emocijam, sejas tuvplaniem, dabisku, nesamakslotu kermena valodu,

vini atzina, ka tas vairak motive iegadaties “Sigulda Adventures” pakalpojumus.
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5. SECINAJUMI

P&tijuma meérki ir izanalizét “Sigulda adventures” Instagram konta reklamas att€lus un
klipus, lai uzzinatu, kas atkartojas visbiezak, vizualos parliecinasanas instrumentus, ka ar1
noskaidrot auditorijas viedokli.

Peétijuma tiek analizeti “Sigulda Adventures” reklamas att€li un klipi socialaja vietné
Instagram laika perioda no 2018.gada 1. janvara lIidz 2018.gada 1.decembrim.

Pétijuma temata aktualitate saistita ar to, ka tlirisma agenttira “Sigulda Adventures”
izmanto socialo vietni Instagram ka kanalu, lai reklam&tu pakalpojumus. Komunicgjot ar
sekotajiem un potencialajam pirc€jiem liela uzmaniba tiek pievérsta vizualajiem uzskates
materialiem, lai pievérstu sekotaju uzmanibu, raditu interesi un motiveétu iegadaties
pakalpojumus - lidojums ar “Zeérgli”, l&ciens ar gumiju, brauciens ar vagoninu, lidojums
“Aerodium”, izbrauciens ar “Sup” déliem vai izbrauciens ar “Smart Bike” elektro velosipédu

Izmantojot kvantitativo kontentanalizi petijuma analizéti 409 atteli un 35 atteli sadala
“Izceltie stasti” “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram laika perioda no 2018. gada
l.janvara Iidz 2018.gada 1. decembrim. Attiecigi 2018. visbiezak public@tais pakalpojums
abas sadalas ir elekto ritenis “Smart Bike”. Tas skaidrojams ar to, ka tas esot viens no
jaunakajiem “Sigulda Adventures” aktivas atpitas piedavajumiem un publikaciju meérkis ir
piesaistit klientu bazi.

Instagram ir socialo mediju platforma, kur lielakoties tiek publicéti vizuali uzskates
materiali. Atteli esot efektivakais reklamas veids socialaja vietné Instagram. Ka norada
“Sigulda Adventures” radoSais vaditajs Mikelis Visockis, kvalitativi atteli sp€) piesaistit
sekotaju uzmanibu, bet klipi spgj vairak att€lot emocijas, tie arT nodroSina satura dazadibu.

Veicot “Sigulda Adventures” reklamas klipu semiotisko analizi noskaidrots, ka klipos
izcelti 3 vizualas parliecinasanas instrumenti — téli, vide un vizualais attels.

Visvairak tiek izcelti teli - mimika, kermena valoda, vizualais izskats, demografiskais
raksturojums. Teliem raksturiga loma ir piedzivojumu mekletajs, turigs aktivas atpiitas
cienitdjs, kas uznemas iniciativu un aktivi iet uz merki, ir drosmigs.

Teliem raksturigs izskats ir vizuali pievilcigi, izskatigi, atlétiskas miesas biives,
paSparliecinati un provokativi. Ar savu izskatu vai uzvedibu vini izaicina pastavosas vertibas
un veido kaut ko jaunu. Teli atskiras no ikdienas ierasta, tie ir spilgti, pamanami, energiski,
vini veido kontrastus un 11dz ar to pievers skatitaju uzmanibu.

“Sigulda Adventures” reklamas klipos t€lu vecums veido jaunekligu iespaidu. Netiesa
veida skatitajam tiek nodots vestijjums par pakalpojuma mérkauditoriju, vinu izskatu,

materialo stavokli un vértibam.
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Analiz€jot attiecibas starp t€liem, tika noskaidrots, ka klipos vairakuma virietis
doming attiecibas, savukart, sievietes t€la reprezentacija klipos ir saistita ar vizualu pievilcibu,
emocijam, rotaligumu un seksapilu.

Ka otrs vizualas parliecinasanas instruments, kas tiek izcelts “Sigulda Adventures”
reklamas klipos ir vide. Reklamas klipu vide tiek apskatita péc darbibas vietas, laika un
dekoracijam.

Reklamas klipu darbibas vietas ir gleznaina Gaujas senleja ar skatu uz tiltu par Gauju
un v§ja tunelis “Aerodium”. Darbibas vide ir loti skaista un gleznaina, mezs, zilas debesis,
saule, veido idealiz&tu ainu, skats ir unikals, tas piesaista skatitaju uzmanibu.

Darbibas vietas atstaj dabisku, realistisku, nesamakslotu iespaidu. Darbibas laiks,
galvenokart, ir saulainas vasaras dienas ar zilam debesim, kas asocigjas ar piedzivojumiem,
energiju un aktivitatem.

Klipa izmantotas dabiskas dekoracijas veido realistisku noskanu. Klipos tiek ietverti
dazadi simboli, pieméram, Siguldas vagonin§ simboliz€ tradicijas, kulttras vértibu un
asocigjas ar aktivitatém un energiju.

Mizika “Sigulda Adventures” klipos ir aktiva, ritmiska, dinamiska, aicinoSa. Ta notur
interesi un rada veélmi redzét notikumu attistibu.

Ka treSais vizualas parliecinasanas instruments, kas izcelts “Sigulda Adventures”
reklamas klipos ir  vizualie attéli - kadri, kameras lenki, kompozicijas, krasas un
apgaismojums. Reklamas klipiem raksturigs iss kadru garums. Tas veido strauju, dinamisku
pareju un kadru mainu.

“Sigulda Adventures” reklamas klipos loti daudz izmantots tuvplans. Tuvplani veido
sasaisti ar skatitaju, ka ar izce| butiskas detalas, pieméram, apgerba detalas, t€lu mimiku,
smaidus, acu skatienus, plivojoSos matus. Tuvplani rada sajiitu, ka veidojas personiskaka
mijiedarbiba ar skatitaju, tiek pievérsta uzmaniba un radita interese.

Lielaka dala “Sigulda Adventures” reklamas klipu ir uznemti, izmantojot vertikalu
augstu kameras lenki. Klips, kas uznemts no augsas, atstaj iespaidu, ka skatitajs ir paraks, it
ka vin$ noskatas uz teliem. Tai pat laika vertikals kameras lenkis no augsas atklaj skaistus un
ainaviskus skatus ar mezu, kokiem un “Aerodium” v&ja tuneli, radot iespaidu par putna
lidojumu un izcel] pakalpojuma unikalitati.

Lai noskaidrotu auditorijas viedokli par “Sigulda Adventures” ievietoto saturu
socialaja vietn€ Instagram, veikta aptauja, dalgji strukturéta intervija ar “Sigulda Adventures”
radoso vaditaju Mikeli Visocki un fokusa grupas intervija.

Nemot véra aptaujas rezultatus, var secinat, ka “Sigulda Adventures” Instagram konta

sekotaju vecums sakrit ar “Sigulda Adventures” noradito mérkauditorijas vecumu (25-35
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gadi). Aptaujas dalibnieki norada, ka seko “Sigulda Adventures” Instagram kontam, jo
interesé pakalpojumi un saturs. Tas esot vertigs un unikals, un to ir griiti nokop@t vai
atdarinat. Tas nodrosina sekotaju interesi, aicina uz ricibu un ir motivéjosi.

Parliecinosakie faktori, kas ietekmé reklamas efektivitati ir argumenti, emocijas un
ieteikumi. “Sigulda Adventures” Instagram konta sekotaji noradijusi, ka 51% sekotaju labak
patik, ja “Sigulda Adventures” reklamas att€li un reklamas klipi ir papildinati ar emocijam,
sasaistiti ar teliem, tematiskiem notikumiem un stastiem. Emocijas ir arT spilgtakais
instruments reklama, tas ir dzivs un atmina paliekoSs faktors.

Analizg€jot fokusa grupas intervijas rezultatus, var secinat, ka dalibniekiem labak patik
tie “Sigulda Adventures” reklamas klipi, kur redzami cilveéki ar Istam emocijam, sejas
tuvplaniem, dabisku, nesamakslotu kermena valodu. Fokusa grupas dalibnieki nonaca pie
secindjuma, ka “Sigulda Adventures” reklamas klipos t€los tiek parak izcelts vizualais izskats
un provokativais raksturs, tas nomacot pakalpojumu. Dalibnieki atzina, ka Sobrid “Sigulda
Adventures” ievietotais saturs socialaja vietné Instagram veido noteiktu priekSstatu par
piedavato aktivas atpiitas pakalpojumu mérkauditoriju un vertibam.

Kopuma var secinat, ka “Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram visiem
att€liem un klipiem ir viena tendence — pakalpojuma funkcija ir radit interesi skatitaja,
izklaidet, aizraut un motivet iegadaties pakalpojumu.

Atbildot uz petijuma izvirzitajiem pé&tnieciskajiem jautajumiem, tika noskaidrots, ka,
lai raditu interesi reklamas klipos tiek izcelti 3 vizualas parliecinasanas instrumenti — teli,
vide un vizualais attéls. Tapat tika noskaidrots, ka att€lu saturs ir atkarigs no aktualajam
tendencém, tiek izcelti sezonali pakalpojumi. Savukart auditorija uzskata, ka “Sigulda
Adventures” atteli un reklamas klipi, kas ievietoti socialaja vietn€ rada interesi, ir aicino$i un
motivgjosi, it Tpasi tas saturs, kas veido emocionalu noskanu un personisku saikni ar

skatitaju.
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PIELIKUMI

1. Pielikums

Intervijas jautajumi “Sigulda Adventures” radoSajam parstavim

Kas ir “Sigulda Adventures™?

Kads ir merkis marketinga aktivitatém socialaja vietné Instagram?
Kapéc izmantojat tiesi socialo vietni Instagram?

Vai sekojat [idzi metodém, ka labak noturét uzmanibu?

Kads bija kampanas meérkis?

Vai sasniedzat uzstaditos merkus?

Kada ir mérkauditorija?

Ar kadam vizualajam metodém uzrunajat mérkauditoriju?

Kas popularaks bildes vai video?

. Ka mériet atte€lu/video efektivitati?

. Vai p&c ta arT analizgjat, ko talak likt?

. Kas ir tas, uz ko skataties nakotng?

. Kas ir tas lietas, ko vienmer ieklaujat att€la/klipa?

. Vai komunikacija ar klientiem, izmantojot socialo vietni Instagram? Kapec?
. Ar kadu mérki publicgjat klientu bildes socialaja vietn€ Instagram?

. Ar kadu merki iesaistat sabiedriba atpazistamas personibas public€jot saturu?
. Kas, Juisuprat, visvairak piesaista uzmanibu socialaja vietné Instagram?

. Kas Sobrid ir aktuals, kas piesaista uzmanibu?

. Un, kas visvairak veicina patérétaju iegadaties Jiisu pakalpojumu?
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2. Pielikums

Intervija ar “Sigulda Adventures” radoso parstavi Mikeli Visocki

1. Kas ir “Sigulda Adventures”?

“Sigulda Adventures” ir piedzivojumiem bagatakais uznémums Latvija. Tas ir zZimols,
kas sevi ietver gumijléksanu, lidojumu ar zipline Zergli, gaisa v&ja tuneli Aerodium, Smart
Bike jeb elektro velosipédus, to nomu visai gimenei un Sup déli. Ka ar Siguldas vagoninu,
protams, kas ir ka pamats visam un visai piedzivojumu platformai. Sogad par godu Latvijas
Simtgadei ir izveidotas “Sigulda Adventures” universalas davanu kartes, kas ir derigas simt
gadu. Mums ir pasiem sava davanu karsu platforma, kas ir siguldaadventures.com.

2. Kads ir mérkis marketinga aktivitatém socialaja vietné Instagram?

Merkis ka jau katram uzp@mumam, kas piedava pakalpojumus, likumsakarigi ir
ieinteresét klientus iegadaties miisu produktus, miisu pakalpojumus un palielinat klientu bazi.
Palielinat arT potencialo klientu bazi, liela dala no viniem izmanto socialos tiklus, tai skaita
Instagramu.

3. Kapéc izmantojat tieSi socialo vietni Instagram?

Tapéc, ka Instagrams ir §1 briza aktualakais socialais medijs, kura ir visvieglak
komunicgét. Komunikacija parsvara notiek bilzu formata vai 1su video formata. Un tas ir tas
laika daudzums, ko skatitajs ir sp&jigs noturét uzmanibu saturam interneta.

4. Vai sekojat idzi metodem, ka labak noturét uzmanibu?

Bitiba més méginam kaut cik sekot 1idzi metodém. Ja ir loti interesants materials, tad
var noturét uzmanibu ari 10 min., vienalga, cik vajag minites. Piemé&rs ir video, kas bija
uznemts par pasaulé lielaka v€ja tunela blivniecibu. Més vinu buvéjam prieks “Mission
Impossible” filmas, biivéja Aerodium Technology, bet ta ka uzneémumi ir saistiti. Tas bija 9
min gar§ video, bija loti interesants, tas bija ar domu, principa ka Latvijas lepnums. Lai cik ar1
biitu gars Sis video, tas bija loti skatits. Vairak ka miljons skatijumu, tas ir bez reklamas, ta
organiski.

5. Kads bija kampanas merkis?

Sobrid més veidojam saturu, tadu, lai cilvéki negribétu unfolovot, respektivi, lai vinam
bitu interesanti. Lai saturs butu izklaid€joss, ka ikdiena atrodoties pie savas viedierices vai
datora, ta ari ierodoties klatieng, lai attaisnojas liktas ceribas. Teiksim, ka no $T satura, vin$ tas
emocijas jau ir nolasijis interneta vide, tad atbraucot realaja dzivé un ari vin$ ar to dalas. Tas
mérkis butiba ir palielinat klientu daudzumu. Mg&s spélgjam uz to, ka mums ir produktu
unikalitate. Tads Instagrama mérkis ir informét klientu, kur§ vél nav apgts.

6. Vai sasniedzat uzstaditos mérkus?
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Merkis ir 11dz gada beigam uzstadits, sasniegt 10 000 sekotaju.
7. Kada ir mérkauditorija?

Merkauditorija ir vid€ji jauni, aktivi, maksatsp&jigi klienti. Maksatsp&jigi tada zina,
kas ve€las So piedzivojumu. Vidg&jais vecums ir lielakais vairums 25-40 pluss minuss, bet,
protams, ir arT iznémumi, ir arT jaunaki, ir ar vecaki. Vienkar$i pec iesp&jam, bitiba ap 30
gadu vecumu cilvéks ir sava karjera sasniedzis savu punktu, kad pakalpojums ar savu vidgjo
cenu, pienemsim, 50 Eur ir jau ta ka pienemamu izmaksu izklaide. Vin$ var diezgan
vieglpratigi pienemt $adus lémumus. Ir arT posti, kas veicina uz vieglpratigaku 1€mumu
pienemsanu, pieméram, hei, laizam tagad biis svétdiena, bus rita 1&ciens, bis riktigi cool, biis
riktigi naiss. Esi drosmigs, nemiz! (Smejas.) Mérkauditorija ir ta sekotaju baze, kam gribas
piedzivojum, kam gribas kaut ko jaunu, parvar€t sevi, parvarét bailes. Vai vienkarsi giit
episku pieredzi, tadu loti iespaidigu pieredzi. lemacities lidot. Jo produkti ir gumijléksana,
Zerglis, Aerodiums, Siguldas vagonins, tur viena auditorija. Savukart, elektriskie riteni, tur
auditorija ir pavisam cita — gimenes, b&rni, jauniesi, draugu kompanijas.

8. Ar kadam vizualajam metodém uzrunajat mérkauditoriju?

Katram produktam ir savas metodes, jo, piemé€ram, gumijlekSanai ir visi tie
ekstrémisti. DZeks vElas aizvest meiteni uz randinu, vai ari, ja dZeks redz, ka meitene izlec,
kas tad Tu nevari? Nokert adrenalinu. Tur ir vieni, kas grib parvarét sevi, vieni, kas ir
nenormali drosmigi, bet kad nostajas uz sliek$na un nevar, un vieni, kas izlec bez emocijam,
bet, protams, pardzivo ieks€ji. Un, lai Sadus cilvékus uzrunatu, lielakais vairums postu ir ar
simpatiskam damam, ir ar1 posti, kur dZeki lec, ir kads joks vai izaicinajums. Piem&ram,
interneta skatitakas lietas ir sievietes, kaki un bérni. M&s to visu mé&ginam paradit ar
dzivesprieku. Més gribam, lai cilveks sajiit, to prieku, tas emocijas, to pozitivo, kas staro no
bildes. Protams, ka bildei ir jabut kvalitativai, bildei ir jabiit pievilcigai, tadai, uz kuru gribas
paskatities. Vizuali pievilcigs, estétisks. Tas ari sasaucas ar to, kapéc més taisam foto Sesijas,
pieméram, kur modelém ir mazak apgérbs vai, pieméram, tagad rudeni taisijam foto Sesiju,
kur bija jau ar normaliem cilvekiem. Ir cilvéku dala, kam tas varbit izraisa pozitivu rezonansi,
un ir, kam tas izraisa negativu rezonansi, bet tas izraisa rezonansi. Tie uzreiz runa. Francija ta
nevarétu. Milsu sekotajiem patik tads saturs, gan jau ir kads, kam nepatik, bet nemot veéra, to
progresiju, ka attistas konts, no gada sakuma ir paliclingjies sekotaju skaits par 4 000, kas ir
nevis pirkti, bet godigi ieguti. Ja tiem postiem tiek likti laiki, tie tiek séroti, likti komentari,
notiek dinamika, tad més to daram pareizi.

9. Kas popularaks atteli vai video?
Griti pateikt, dazreiz attéli, dazreiz video. Ja ir sanacis loti ekspresivs, episks video,

tad tas var bt loti populars. Taja pat laika attéls, ar to ir vieglak nokomunicét, tos es visvairak
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lieku. Video ar1 vajag postét, nevar ta, ka nav video. Video vajag, tas iedod to realitates
sajutu.
10. Ka mériet attelu/video efektivitati?

Mgés paskatamies péc post reach, laikiem, insightus. Aptaujas vai pétijumi netiek
veidoti.

11. Vai péc ta ar1 analizéjat, ko talak likt?

Ja, gada beigas, paskatiSos, izanalizéSu, ko talak likt. Mg&s izskatam no esoSajiem
postiem, kadas lietas vairak vajag, ko ja, ko né.

12. Kas ir tas, uz ko skataties nakotné?

Mes domajam atSkaidit saturu, ir doma, ka bus kaut kas provokativaks. Un tad, bus
kaut kas tads, kas to visu nomierina. Lai ir tads idealais lidzsvars. Lai ir relativi provokativs
un taja pat laika saturigs saturs. Film&am ar1 klipinus, veidojam saturu, lai ir interesanti,
tematiskus, svetkiem par godu. Mums ir liela datubaze, no ka varam uzmontét dazadu saturu,
tas, protams, prasa laiku, bet gribas, lai ir forsi.

13. Kas ir tas lietas, ko vienmer ieklaujat attela/klipa?

Bildei ir jaizskatas labi, ir ieklauta daba, cilvéks, aktiva atpiita, vai noskana, bet bildei
ir jabut kvalitativai. Ir jabut izteiktam, spilgtam krasam. Ja ieliek kadu blavu bildi, nu nav
smuki, priek§ kam terét megabaitus? Otra svariga lieta ir mesidzs jeb zinojums. Ja tuvojas 11.
novembris, tad papildinam tekstu par La¢plésa dienu. Pieméram, esi drosmigs ka Lacpl&sis,
rezervé savu rita 1&cienu. Instagrama parsvara bildes ar tekstu nelieku, ja vinu ieintereses
bilde, tad vin$ palasis talak, kas ir teksta rakstits. DaZreiz pamiks€ju valodas, daZreiz né.
Pavasari, vasara kad ir high seasons tourism, tad vairak ielicku anglu valoda.

14. Vai komunikacija ar klientiem, izmantojot socialo vietni Instagram?
Kapéc?

Ja, més meéginam piekopt labo komunikacijas praksi un atbildét uz visiem
komentariem. Komunicgjam arT “DM” sadala. Tur més, starp citu, atbildam viscitigak. Tapéc,
ka tur ir bijis konkréts call for action un tas ir potencialais klients biezi vien. Vai ari kads
velas kadu sadarbibu. Vai interesé pasakuma atbalsts. Ve&stule tiek izlasita un uz véstuli tiek
atbildéts. Mums tas ir svarigi, jo ir klienti, kas nevélas zvanit, ir klienti, kas nevélas iet
majaslapa. Ir klienti, kas vispar, komentara grib noskaidrot visu par produktu un, ko vinam
vajag. M@s vienmér méginam atbildét, lai klientam ir informacija par to, ko vinam vajag, lai
atbrauc ciemos un var mesties piedzivojuma!

15. Ar kadu merki publicejat klientu bildes socialaja vietne Instagram?
Sad tad ja. M&s repostojam attélus vai kaut ko, kas saistas ar Siguldu, vai ar mums. Ja

klientam, vai cilvékam ir sanacis kaut kas tieSam forSs, mes labprat dalamies ar So saturu, vins
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tiek ietagots, un ja vin$ grib, tad vina konts tiek papildinats ar potencialajiem sekotdjiem, lai
visi redz, kur$ ir tas skaistais makslinieks, kur§ ir uztaisijis tadu postu. Mums tas dod to, ka
esam sociali atbildigi, més dalamies ar miisu sekotaju saturu, un més loti priecajamies, ka
cilveki lieto miisu hastagu. Hastags #siguldaadvetures ir kluvis dzivs. Braucot uz Siguldu,
pirmais, kas nak prata ir “Sigulda Aizrauj” vai “Sigulda Adventures”. Ta uzreiz ir asociacija
ar piedzivojumu un més ar lielako prieku sniedzam cilvékiem iesp&u piedzivot So
piedzivojumu. Ta ir viena no Latvijas unikalajam lietam, kap&c cilveki vispar grib apmeklét
Latviju. Un misu Bungee instruktori ari ir vieni no labakajiem, pieméram, mums bija viens
video, kur neizskaita 11dz galam un aiziet leciena.

16. Ar kadu meérki iesaistat sabiedriba atpazistamas personibas publicgjot

saturu?

Tas ir svarigi tada zina, ka dazreiz vini piedalas foto sesija un vélak vin§ noposto to
sava konta, un lidz ar to arT vina sekotaju loks tiek informéts par tadu forSu piedzivojumu.
Kapéc gan, lai ar1 Jus nebrauktu un nepiedzivotu $adu piedzivojumu? Jo ta jau ir izsenis
sabiedriba, ka ir kads elks, kam visi grib lidzinaties. Tas butiba ir tas Influenceru marketings.
Ka cilveki grib lidzinaties savam elkam. Ja viens influencers ieposté kaut ko ka vin$ lec ar
gumiju, un kads vin$ tur ir — super parbijies vai priecigs, tad to redz vina sekotaji. Mé&s
méginam ar to nebit parak uzbazigi, més sekojam lidzi. Ir svarigi saprast, lai ir pietickami
licla sekotaju baze, lai atmaksatos veidot $is foto sesijas vai klipus. Lai batu lietderigi, ir
jaaudzeé ta baze. Ir svarigi, lai influenceri jeb viedoklu lideri ir no dazadam grupam, lai
apnemtu plaSaku auditoriju.

17. Kas, Jusuprat, visvairak piesaista uzmanibu socialaja vietné Instagram?

Kvalitativi attéli, tie var but fotograféti arT ar telefonu. Krasas ir koSas, lai pievers
uzmanibu un viss saskan a koptélu. Bildes tiek miksetas, ta ka ir dazadi produkti, tad iet,
pieméram, Smart bike, Zerglis, Aerodium, un tad kada Bungee jumping bilde. Skatas, kura
bridi ko, jo piem&ram, bija aktuals super skaists zelta rudens, tad, protams, liek skaistas bildes
kada ar1 tiek noserota. Tiek liktas bildes ka meitenes braukajas ar Smart bike. Dazas bildes
tiek promotétas, ja tuvojas brivdienas, bet visas vietas nav nobukotas, tad ar So postu parasti
visas brivas vietas nobuko. V&l ielickam kadu akciju — lec ar gumiju, sanem prezervativus.
Lec ar gumiju un sanem gumiju. Vai lec ar gumiju, vai brauc ar Zérgli un sanem 20 Eur
davanu karti nakamajam piedzivojumam. Par godu Latvijas simtgadei, davanu kartes
deriguma termin$ 100 gadi. M@&s esam aktivi visu cauru gadu, to protams, ietekmée
sezonalitate. Lai socialais tikls nebiitu miris, tam ir jabit akttvam visu cauru gadu.

18. Kas Sobrid ir aktuals, kas piesaista uzmanibu?
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Sobrid tas ir zelta rudens. Bet cilvekus vienmé@r piesaista skaisti attéli, arT Instgrama
globali, viss, kas ir vizuali pievilcigs. VirieSiem patik sievietes. Sievietem patik viriesi.
Visiem patik kaki un loti daudziem patik bérni. Protams, tad ir vesela grupa, kam patik
tehnika, masinas, tehniskie risinajumi. Tas jau ir kaut kas, ar ko ir griiti sasaistit. Cilvékiem
patik atceréties forSus piedzivojumus, méginam throw bekus uztaisit. Kaki kaut kur iepinam,
kad bija International Cat Day. Sad tad akcentgjam, ka Smart bike ir tie§i gimendm ar
bérniem ka lielisks laika pavadiSanas veids, ir bérnu s€deklitis, iesédini mazo, izbrauc pa
Siguldu, visiem ir forsi, ir drosi, kiveres ar iedodam. Ja bildei ir skaists vEstijums, tas tiek
papildinats ar skaistu tekstu. Saturam ir jabiit mazliet atS8kirigam no standarta Instagrama
satura, tam ir nestandarta teksts, tam ir jabiit sakarigam, lai gribas to izlasit.

19. Un, kas visvairak veicina patérétaju iegadaties Jiisu pakalpojumu?

Visvairak motive ta klatesamibas sajiita, piedzivojumi, tas ka vari sevi asociét ar $o
kopienu, ar $o cilvéku grupu, kas piedzivo Sos piedzivojumus. Piem&ram, v&ja tunelim ir
grutak nodot to vestljumu caur att€liem. Gumijleksanas vestijumu var salidzinosi viegli nodot
- pidzinam ara ar skatu uz Siguldas tiltu. Starp citu, mums ir vairak ka 150 gumijlécgju 26
gados ar 100% drosibu. To més Sad tad akcentgjam.

Instagrama mes promotejam, stradajam ar influenceriem, reti, bet taisam Instagrama
konkursus, lai nedevelvétu produkta vértibu. Reizém taisam Influenceru konkursu tiesi uz
vinu sekotaju bazes. Tiek izspé€létas balvas, davanas, kas var savakt lielu foloveru bazi 1sa
laika, bet mums ir svarigi savakt kvalitativus sekotajus. Ja tagad ir ap 6 000 sekotajiem, tad
mérkis biitu sasniegt ap 10 000 sekotaju. Ir, ko pastradat.

Mgginam to visu ar humoru, ar emocijam, izkapt no korporativa ramja. Més gribam,
lai visi biitu priecigi, jo tas ir tas, kas ir svarigi. M@s esam uznémums, kas cilvekiem sagada
prieku. Miisu mérkis ir sagadat arvien vairak prieku. Tapeéc mes aktivi stradajam, lai vél

vairak attistitos un nakamgad bis vél parsteigumi.
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3. Pielikums

“Sigulda Adventures” 409 attelu kvantitativa kontentanalize
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5. Pielikums
Anketas jauatajumi esoSiem “Sigulda Adventures” sekotajiem socialaja vietné
Instagram
Jisu vecums;
Jusu dzimums;
Kapéc sekojat "Sigulda Adventures" socialaja vietn€ Instagram?
Kadi ir atteli un klipi "Sigulda Adventures" Instagrama konta?
Ka reaggjat uz "Sigulda Adventures" ierakstiem socialaja vietn€ Instagram?
Kurs "Sigulda Adventures" reklamas veids ir efektivakais socialaja vietné Instagram?
Kas visbiezak tiek att€lots "Sigulda Adventures" Instagram konta?
Ludzu, atzimgjiet atbilstosako: (fakti, logika vai emocijas, t€li, vai ieteikumi,

slavenibas).

6. Pielikums
AnKketas rezultati esoSiem “Sigulda Adventures” sekotajiem socialaja vietné

Instagram

Skaits: Dzimums:

Virietis

Sieviete
59,2%

Skaits: Jlsu vecums:

<18
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13,0%

18-25
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Skaits: Kapéc sekojat "Sigulda Adventures” socialaja vietné
Instagram?
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Skaits: Kadi ir attéli un klipi "Sigulda Adventures" Instagrama
konta?
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Other

K.&di ir attéli un klipi “Sigulda Adventures”
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Skaits: Kadi ir attéli un klipi "Sigulda Adventures” Instagrama konta?

Skaits: Kurs "Sigulda Adventures” reklamas veids ir
efektivakais socialaja vietné Instagram?
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Skaits: Kurg "Sigulda Adventures’ reklamas veids ir efekiTvakais socidlaja vietné
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Skaits: Ka reagéjat uz "Sigulda Adventures" ierakstiem
socialaja vietne Instagram?
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Skaits: Kas visbiezak tiek attélots "Sigulda Adventures”
Instagrama konta?

"Sup” delj;

1,6%

Lidojums "Aerodium®;
7.1%

Siguldas vagoning;
13,6%

Elektro riteni "Smart
27.2%

Dabas skati;
76%

Vienlidz daudz visi
0,5%

Lidojums ar zipline

14.7%
Gumijléksana;
26,1%
Skaits: Lldzu, atziméjiet atbilstosako:
Kas ir Sigulda 5
0,5% 0,5%
Labak patik "Sigulda Labak patik "Sigulda
21,2% 755%
Man vienalga
0,5%
nesekoju,
0,5%

Labak patik "Sigulda
51,1%

74



7. Pielikums

“Sigulda Adventures” reklamas klipu semiotiska analize

Nosaukums: Klips nr. 1 https://www.instagram.com/p/BgXRja7ht2t/

’% Apaks-

S Denotativais Itmenis Konotativais limenis

2 kategorija

X

Sizets Klipa redzams, ka paris izlec no | Paris reprezente uzdriksteésanos,

“Siguldas vagonina” ar gumiju. Ir | piedzivojumu un adrenalinu, ko paveic
ziema, zemi un kokus klaj sniegs, | kopa. Aukstie ziemas apstakli paspilgtina
paris lec kaili, viniem ir baltas | kontrastu ar kailajiem 1€c€jiem.
drosibas jostas un baltas, piikainas | Instruktoru balsis, intonacija un fona
getras. Instruktori no vagonina sauc | miizika paspilgtina  klipa emocionalo
uzmundrinoSus  vardus un  ir | nokrasu.
dzirdama  muzika un  I&cgju
Kliedzieni.

Darbiba 1. Paris izlec no  “Siguldas | 1. Paris sasniedz kopigu mérki — parvar

vagonina” bailes 1&cienam ar “Gumijleksanu”.
Klips ir muzikals, brivs un pozitivs, tas
rada skatitdja interesi par pakalpojumu.
Ziemas tematika netie$i norada, ka §1
- biitu davana parim Ziemassvétkos, kam
-f::. patik izaicinajumi un aktivs dzivesveids.
% Stastitajs Stastitaja loma ir instruktori, kas | Instruktoru uzmundrinosas, pozitivas balsis
1z sauc: “Aiziet, aiziet, malaci!” rada klipa energisku noskanojumu, motivé
.E ne tikai lec€jus izlekt no vagonina, bet ar1
E motiveé skatitaju iesaistities un izmeginat

4 piedavato pakalpojumu.
Lomas 1. Sieviete Sieviete un virietis veido jaunekligu pari,
2. Virietis kas asoci€jas ar piedzivojumu mekletajiem.
3. Instruktori Instruktori ir drosais balsts, kas pariipgjas,
lai 1&ciens bitu droSs, motivé pari un ar
savam balsim paspilgtina klipa emocionalo

noskanu.

Izskats 1. Sieviete — vecuma ap 25 gadiem, | Paris ir jaunekligi, vizuali un fiziski kopti,
gaisi mati, vidgji gari, sasieti asté | aktivi cilveki, kas pieskir klipam sakoptu
uz galvas, jauna, kopta, fiziski | izskatu. Balta krasa asocigjas ar ziemu,
aktiva. Leéciena bridi ir balta | tiribu, domas skaidrumu un netieSi norada
apakSvela, baltas, pikainas | uz telu labklajibu. Savukart, kailais izskats
getras un ar baltam droSibas | un izaicino$a apakSvela norada, ka Sis
jostam. pakalpojums ir adrenalina cienitajiem, tas ir

= 2. Virietis — vecuma 25-30 gadiem, | unikals pasakums, arpus ikdieniska. Para
= jauns, fiziski specigs, gaisi briini | balsis ir jaunekligas, skalas un pieskir
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1si mati. Léciena bridi ir balta
apakSvela, baltas, pukainas
getras un ar baltam droSibas

klipam piedzivojuma noskanu.
Instruktoru sarkanas jakas atbilst vinu
lomam - droSais balsts, kas vienmeér ir

jostam. pamanams, ja ir nepiecieSams un sarkana
3. Instruktori — wvirie$i sarkanas | krasa motivé uz darbibu, izaicina.
jakas.
Kermena Sieviete — aizveértas acis, apkérusies | Sievietes mimika un kermena valoda
valoda ap virieti, saliektas kajas. norada, ka vinai ir bail, vina turas pie
Virietis — smaidigs, ar vienu roku tur | virieSa, lai iegltu atbalstu un droSibas
sievieti, ar otru tur kameru. sajutu. Virietis ir drosaks, vina smaids
norada uz pacilatam emocijam un
adrenalinu, ko vins izjit. Ar vienu roku vins
pietur sievieti, ar otru tur kameru,
uznemoties lielaku atbildibu. Para kliedzieni
ir skali, sakuma sieviete vairak spiedz, bet
péc tam balsis klust parliecinoSas, tas
pieskir klipam emocionalu, prieka un
pozittvu emociju sajutu.
Demogra- Sieviete — vecuma ap 25 gadiem Para vecums pieskir klipa jaunekligumu un
fiskais Virietis — vecuma ap 25-30 gadiem | energiju.
raksturojums
Attiecibas Paris lec kopa “GumijlekSsanu” no | Virietis 1€ciena bridi ir parliecinosaks, vina

starp teliem

Siguldas vagonina

kermena valoda liecina par to, ka par1 vins ir
lideris un uznemas iniciativu. Tas netiesi
norada, ka ar1 izv€loties $adu aktivas atpiitas
pakalpojumu, klips veidots, galvenokart,
virieSu auditorijai un virietis visbiezak biis
tas, kas iegadasies $ada veida pakalpojumu.

Valoda Klipa ir izsauksmes vardi: “Aiziet, | Sarunvalodas stils, uzmundrinajums, un
aiziet, malaci!” intonacija, ar kadu tiek pateikta fraze, veido
brivu, pozitivu gaisotni.
Parliecina- Klipam raksturiga provokacija un | Klipa t&li veic aktivitati, kas ne visiem ir pa
$anas nemiera radiSanas metode. spc?ekgm, un to‘ pa‘spllgtn?a télg ‘1Z§kats,
veidojot skatitaja interesi, aktivitati un
metodes L e .
motivejosu vai art nosodosu attieksmi.
Retorikas Parliecinosi izsauksmes vardi. Teksts ietekmé skatitaju nepiespiesta veida
§ metodes a1c1n9t uz aktivitati un, ra.dot. skatit.z?ué
= emocionalas nozimes paspilgtina klipa
) redzeto.
Darbibas Siguldas vagonins Darbibas vieta atstaj dabisku, nesamakslotu
vieta iespaidu.
° Darbibas Ziemiga diena Darbibas laiks — ziemas diena kontrasteé ar
o] . - . . R U S
S laiks telu kailumu, tas ir ka izaicinajums.
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Dekoracijas

Siguldas vagonins$ un Gauja

L&ciens arpus vagonina ir ka l&ciens arpus
patveéruma, drosibas, komforta zonas. Tas,
ka to dara paris simbolizé kopigo mérki,
gritibas, sevis parvarésanu. Savukart, Gauja
simbolizg laika plidumu, dabiskumu, argju
mieru, bet iekS€ju speku, kas sasaucas ar
pari — piedzivojumu mekl&tajiem, kas
paspilgtina ikdienu ar $adu izaicinajumu —
“Gumijleksanu”. Klips lieck domat — kad tad
vEl, ja ne tagad?

]

Vizualie atteli un skana

Kadru veidi

Tuvplani — klipa sakuma parada telu
mimiku, kermena valodu.

Kopplans — parada darbibas vietu un
laiku.

sievietes Dbailes,
kermena valoda norada un attiecibam starp
teliem.  Kopplans aktivitates

Tuvplani izcel vinas
parada

verienigumu un atklaj emocijas.

Kameras

lenki

Augsts kameras lenkis gandriz visu
Klipa laiku.
Vertikals kameras lenkis.

Klips tiek uznemts no augSas, atstajot
iespaidu, ka skatitajs ir paraks, it ka vins
noskatas uz pari no vagonina. Tas rada
skatitaja iespaidu, ka vin$ identific§jas ar
teliem vagonina, piemé&ram, instruktoriem,
ka noskatas ka citi lec. Augstais kameras
lenkis  8ada  tipa  aktivas  atpiitas
pakalpojumam ir, iesp&ams, precizakais
lenkis, jo parada visu skatu, ko redz tie, kas
lec — augstumu, Siguldu no augsas, sasaluso
upi, koku galotnes. Skatitajs ir droSiba
vagonina, skatoties uz l€c€jiem no augsas,
bet sava veida var saprast emocijas, kadas
justu 1&cgjs, tas rada interesi. Bet vertikalais
kameras lenkis atgadina, ka skatitajs ir viena

Iiment ar aktivitates dalibniekiem.

Montaza/

Kompozicija

Kompozicija paris ir visa centra.

elementu
Jo visa

Centrgjot pari tiek noradita
svarigums un vitalitate klipa,

uzmaniba tiek fokuséta uz centru.

Krasas Krasas klipa ir dimakainas, nav liels | Krasas ar notikumiem klipa veido kontrastu.
kontrasts. Krasas ir dumakainas, pelekas, apmakusas
debesis, peleki koki un upe, bet l&ciens
turpreti ir emocijam bagats. Kopuma
veidojas balanss, klips ir neuzbazigs, bet
uzmanibu piesaistoss.
Apgaismojum | Apgaismojums ir blavs, dimakains. | Klipa sakuma, kad tiek paradits paris, tad
S apgaismojums ir spilgtaks, lai vinus izceltu,
bet pargjo klipa dalu apgaismojums ir
diezgan blavs Iidz pat klipa beigam.
Skana/ Klipa ir ritmiska gitaras mizika un | Gitaras skanas paspilgtina instruktoru

instruktoru izsaucieni.

uzmundrino$os saucienus. Muzikai ir liela
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Mizika nozime ta paspilgtina klipa aktivo,
emocionalo noskanojumu, pieskir papildus
akcentu.

Esosa Esosa informacija tiek paspilgtinata ar kontrastiem, ja lec ar “GumijlékSanu” no

informacija

Siguldas vagonina, tad ne tikai vasara, bet ari ziema. L&cgjs var bt ne tikai viens
cilveks, bet paris. Lekt var ne tikai apgerbti, bet ari kaili.

w2
g Valdosie Valdo$ie pienémumi saistas ar “Sigulda Adventures” vienu no popularakajiem
C‘% Siengmumi aktivas atpiitas pakalpojumiem “Gumijleksanu”.
Produkta Produkta funkcija ir radit interesi skatitaja, izklaidet, aizraut un motivet iegadaties
funkcijas pakalpojumu.
g Socialie Reklama parada kontrastu, ka aktivitates ziema ne vienmer ir tradicionala veida vai
'g apsvarumi apgérbta veida. Reklama ir provokativa un izaicinoSa. Ta aicina skatitajus
o uzdrikstéties un izméginat unikalu pakalpojumu.
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Nosaukums: Klips Nr. 2 https://www.instagram.com/p/Bpmex2eHhZt/

(48]

§, Apz.l.kskate- Denotativais limenis Konotativais limenis
& | gorija

Y,

Sizets Klipa tiek att€loti dalibnieki, kas | Visa darbiba notiek milziga v&ja tuneli, kur
piedalas pasaules cempionata | piedalas dalibnieki — lidotaji. Klipa redzamais
lidosana vg&ja tuneli. Klipa | teksts koment€ notiekoSo, mérki un dalibnieku
redzetais tiek papildinats ar | skaitu. Iesp&ams, ka skatitajam, kas So klipu
tekstu. Klipu ir veidojis BBC | redz pirmo reizi neveidojas sasaiste ar “Sigulda
Sport, “Sigulda Adventures” ir | Adventures”, jo klipa stils atSkiras no ierasta.
dalijies ar So video to|Loti iespgams, ka “Sigulda Adventures”
neparveidojot. sekotdjs socialaja vietné Instagram, nevar

saprast klipa vestijumu, un kapeéc tas ievietots,
jo klips ir sveSvaloda, bez papildus sikaka
izklasta latvieSu valoda vai sasaistes ar “Sigulda
Adventures”, tikai apraksts, ka tas ir no BBC
Sport par pasaules ¢empionatu lidosana, un
atzZiméets @tomsivans.

Darbiba Dalibnieki lido v&ja tuneli. Klipa redzamie dalibnieki ir profesionali sava

s joma, veic dazadus paraugdemonstr§jumus un

= trikus akrobatika.

E | Stastitajs - -

7]

.E Zanrs Informativs video klips. Video klips parada lidotaju prasmes un augsto

E Iimeni, netieSi noradot un izaugsmi, ko var iegtit

Z no aktivas atpiitas pakalpojuma “Aerodium”.

Lomas Lidotaji un skatitaji. Lidotaji ir profesionali, kas sacenSas par

pasaules ¢empiona titulu. Lidotaju sacensSas gan
grupas, gan individuali, paradot, ka uzvaras var
sasniegt dazadi, un uz meérki var iet gan
palaujoties uz komandas biedriem, gan
palaujoties tikai uz saviem spekiem.

Izskats Lidotaji ir gerbti formas un | Lidotaju  izskats  atstaj  iespaidu  par
kiveres. profesionaliem, kas veltijusi daudz laika,

lidzeklu un energijas, lai piedalitos ¢empionata.

Kermena Lidotaji izpilda akrobatiskus | Lidotaju kermena valoda ir parliecino$a, vini ir

valoda trikus. fiziski spécigi, merktiecigi un izpilda treninu

laika apgiitas tehnikas.

Demogra- Lidotaji ir viriesi. Dalibnieku vidi ir viriesi, iesp&jams, ka vini ir

fiskais fiziski specigaki. Sis klips netie$i norada, ka

= raksturojums virieSiem ir lielakas izredzes klat par
= profesionali §ada joma.
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Attiecibas
starp teliem

Lidotaji un skatitaji.

Lidotaji fiziski atrodas virs skatitajiem, Jo
atrodas v@ja tuneli. Lidotaji ir paraki, jo spgj
izpildit sarezgitus trikus, tie tiek fotografeti,
verteti un apbrinoti no skatitaju vidus.

Valoda Teksts klipa ir anglu valoda, | Teksts ir anglu valoda, jo klips orginali nav
vienkar$i paplaSinati teikumi | veidots Latvija. VienkarSais sarunvalodas stils
sarunvalodas stila papildinati ar | lauj skatitajam to uztvert paraléli skatoties uz
faktiem. lidotajiem.

ParliecinaSan | Teksts ir papildinats ar faktiem. | Teksts parliecina, izmantojot faktus, ka ar1

as metodes svarigs faktors, kas veido parliecibu ir avots, kas

" ievietojis klipu — BBC Sport.
8 | Retorikas - -
-‘DE metodes

Darbibas Vgja tunelis. Darbibas vieta ir atbilstosa aktivitatém, ko

vieta izpilda dalibnieki. V&a tunelis ir vieta, kur

dalibnieki izaicina sevi, izpilda vingrinajumus
un akrobatiskus trikus, lai pieraditu sevi un
sasniegtu merki — uzvarétu.

Darbibas Diena Darbibas laitkam nav nozimes, tas notiek

laiks iekstelpas, var noteikt, ka ta ir diena péc ta, ka

klipa redzama gaisma.

Dekoracijas Vgja tunelis Dekoracijam ir cieSa saistiba ar sporta veidu.

Vgja tunelis ir novietots iekstelpas. Iekstelpas

simboliz€ droSumu un patv€rumu, bet v&ja

tunelis ir ka izaicinajums, kas mit ieksa katra no

dalibniekiem. NetieSi tiek noradits, ka izveloties

Sadu aktivas atptitas pakalpojumu “Aerodium”
3 un radot akrobatiskus trikus, var iegiit skatitaju
> uzmanibu.

]

Vizualie atteli un skana

Kadru veidi Kopplani — rada notieko$o un Kopplans parada dalibnieku  salied@tibu,
vidi kopuma. meérktiecibu, disciplinu, ka vini  veido
kompozicijas, un izpilda sarezgitus

vingrinajumus.
Kameras Zems kameras lenkis Klipa tiek paraditi lidotaji no dazadiem kameras
lenki Augsts kameras lenkis lenkiem. Sakuma un beigas kameras ir augsts

Kameras lenkis acu liment

kameras lenkis it ka noskatoties un lidotajiem,
kompoziciju no augsas, noradot uz parakumu.
Savukart klipa vidi dominé zems kameras
lenkis, kur lidotaji tiek paraditi virs skatitajiem,
noradot, ka vini, vinu triki ir paraki, varas
pozicija, izcelot lidotaju dominanci.

Kadri acu Ilimeni tiek paraditi no attaluma,
atklajot lidotdju zim&umus un pietuvinot
skatitajus, veidojot vienlidzigu sajitu, ka ari
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skatitajs var méginat un sasniegt $adu rezultatu.

Montaza/
Kompozicija

Lidotaji atrodas centra visa klipa
garuma.

Lidotaji ir galvenais elements klipa. Centr&jot
lidotajus tiek noradits vinu svarigums. Sada
veida klips ir vienveidigs un ir diezgan griiti
noturét uzmanibu.

Krasas Dabiskas, blavas krasas gandriz | Krasas ir raksturigas avota informativam stilam,
visa klipa garuma. tas ir dabiskas un norada uz neparspilétu, realu
Krasas ir kosakas, kad lido viens | dzives notikumu.
pats  Cempionata  dalibnieks | Krasas kliist kosakas bridi, kad lido ¢empionata
zilganbalta forma. dalibnieks zilganbalta forma, iesp&jams, ka tas
radies nejausi, bet, iesp&jams, ka tas nemanami
norada un §1 konkréta dalibnieka liderismu.
Apgaismojum | Klipa  ir  dabisks,  blavs | Lai gan no klipa var redzét, ka telpas ir izvietoti
s apgaismojums. papildus apgaismojumi apkart v&ja tunelim,
video tapat ir salidzinoSi dabiskos, ikdieniskos
tonos. Vide un notiekoSais tiek paradits
atbilstosi realitateli.
Skana/Muzik | Mizika klipa ir dinamiska, tai ir | Elektroniska stila miizika ar biezu atkartosanos,
a noteikts ritms, elektroniska stila | noteiktu ritmu un dinamiku, netie$i norada, ka
muzika. tapat  atkartojas dalibnieku  priekSnesumi.
Mizikai nav kapumu vai kritumi, ta ir diezgan
vienmula.
Aizkadra - -
balss
Esosa EsoSa informacija paspilgtina un izcel “Sigulda Adventures” aktivas atpiitas

informacija

pakalpojumu lidojumu “Aerodium”. Sis siZets netie§i norada, ka trengjoties
“Aerodium” v€ja tuneli var sasniegt profesionalu Itmeni un piedalities pasaules
c¢empionata un parstavet Latviju.

" Valdosie ValdoSie pien€mumi sasitas ar pasaules cempionatiem, kur piedalas profesionali
':g pienémumi dalibnieki. Dalibnieki ir gerbusies formas, ir notéikta kartiba. Vide ir veidota
E pardomati, lai atbilstu droSibas risinajumiem. Cempionata dalibniekus véro
72 skatitaji.
Produkta Produkta funkcijas ir informét skatitaju par pasaules cempionata dalibnieku
funkcijas profesionalo fizisko sagatavotibu un ieinteresét izméginat lidojuma v&ja tunell
“Aerodium”.
m Socialie Klips parada virieSu augsto fizisko sagatavotibu, koordinacijas sp&jas un norada uz
% apsverumi profesionalo sagatavotibu, netieSi noradot, ka tada ir “Aerodium” mérkauditorija
3 vai ar1, ka tadu sagatavotibas formu var iegiit v&ja tuneli “Aerodium”, ko piedava
o “Sigulda Adventures”.
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Nosaukums: Klips Nr. 3 https://www.instagram.com/p/BpMN _vphl Be/

:g ApakSkate-

S . Denotativais Iimenis Konotativais limenis
& | gorija

V;

Sizets Paris ir ieradies v&ja tuneli | Klips ir uznemts pozitiva, dzivesprieciga
“Aerodium”, kur bauda | gaisotng, tas rada interesi skatitaja un veido
aktivitati.  Virietis nosklpsta | emocionalu sasaisti. Klipa garums, kameras
sievieti lidojuma laika un klipa | lenki un dinamika sp& noturét uzmanibu. Para
beigas, kad aizmiglojas fons un | vizualais izskats, kermena valoda, mimika
paradas “Aerodium Sigulda” | asoci€jas ar bagatibu un labklajibu ka art veido
logo. prieksstatu par aktivitates merkauditoriju.

Darbiba 1. Smaidigs paris ierodas uz | Smaidi, atbrivota kermena valoda veido

“Aerodium’’; pozitivu, draudzigu pirmo iespaidu. Mizika
2. Paris lido v€ja tuneli, veido | pastiprina So iespaidu. Para lidojums v€ja tuneli
pozas; veido priekSstatu par vinu savstarpg&jam
3. Virietis noskiipsta sievieti, | attiectbam un fizisko sagatavotibu. Savukart
paradas “Aerodium Sigulda” | skiipsti un kopgjais iespaids veido prieksstatu
logo. skatitaja, ka paris ir ieradusies uz Ipasu randinu
un Klipa beigas tiek paspilgtinata aktivitates
izvéle, paradot v€ja tunela “Aerodium Sigulda”
-E ' logo.
b+ Stastitajs - -
=
& Zanrs Muzikals humoristisks klips Klipam  raksturigais  vieglais, komiskais
.E noskanojums  veido  brivu,  nepiespiestu
E noskanojumu. Attiecibas ir viens saistosakajiem
z tematiem skatitajam, kas sp&j noturét uzmanibu.

Lomas Sieviete un virietis, kas ka | Sieviete un virietis reprezenté randinu ideju
randina vietu izvelgjusies veja | aktiviem pariem. Kopigais lidojums v€ja tuneli
tuneli “Aerodium”. izaicina un satuvina lidotajus.

Izskats Sieviete — gaiSmataina, jauna, | Apgerbs un izskats veido priekSstatu, ka ST
fiziski aktiva, sarkana Kkleita, | aktivitate ir kaut kas jautrs, jaunekligs. Apgérbs
baltas kedas. un vizualais t€ls norada uz labklajibas liment,
Virietis — jauns fiziski spécigs | uzvalks paspilgtina sveétku sajiita, zemapzina
virietis uzvalka, baltos ielas | veidojot salidzinajumu, ka §ada aktivitate parT ir
apavos. ka svetki, kaut kas 1pass un vertigs. Sievietes

sarkana kleita simbolize aktivitati, kaisli. VirieSa
uzvalks norada uz labklajibas limeni. Baltas
kedas un baltie ielas apavi norada uz jaunu, tiru
celu, ko paris veiks kopa. Para saviesigais
apgerbs kombinacija ar sportiskajiem apaviem ir
= pretstats priekSstatam, ka $ada v&ja tuneli lido
= specialas formas. Teli izaicina pastavosas

82



https://www.instagram.com/p/BpMN_vphLBe/

vertibas un veido savus noteikumus.

Kermena

valoda

Sieviete — smaidiga, nedaudz
neveikla.

Virietis —  aktivs,
parliecinats par sevi.

smaidigs,

Para smaidi un dabiskas, nedaudz neveiklas
kustibas liek saprast, ka §is ir randin$, netiesi
noradot randina ideju skatitajam.

Smaidigais paris, aktivitates izvéle, kermena
valoda un mimika veido jaunekligu un pozitivu
noskanu. Sieviete visu klipa laiku skatas uz
virieti vai ar actm meklg&jot, kur vin$ atrodas, tas
norada, ka virietis doming attiecibas, vin$ rada
piemeru, ir aktivaks. Virietis izrada iniciativu,
gan skiipstot sievieti, gan izméginot dazadus
trikus un pozas lidojuma laika, kas netieSi
norada, ka izvé€loties So lidojuma v&ja tuneli
“Aerodium” iniciativa nak no viriesa.

Demografiska
is

raksturojums

Sieviete — vidgji 25-30 gadus
veca, aktiva

Virietis — vecuma ap 25-30
gadiem, turigs

Telu lidzigais vecums, labklajibas Itmenis un
aktivitates izvéle norada uz kopigam interesém,
uzskatiem un vertibam.

Attiecibas

starp t€liem

Sieviete un virietis.

Klipa att€lotas attiecibas starp t€liem netiesi
norada uz pieméru aktivitatém cilvékiem, kam ir
lidzigas vertibas.

Valoda Uzraksts uz logo. Klipa netiek izmantoti dialogi. Ir att€lota zime,
kur rakstits “Flying people ahead”, un logo
“Aerodium Sigulda”.
Parliecinasan | Zime klipa sakuma un 1ogo Kklipa | Dialogu trilkums norada, ka vardi Seit ir lieki,
as metodes beigas. visu paskaidro redzétais. Sis klips parliecina,
radot noskanojumu un izraisot skatitaja
emocijas.
§ Retorikas - -
<
a metodes
Darbibas Vgja tunelis “Aerodium” Darbibas vieta norada uz aktivas atpiitas
vieta lokaciju un paredzamo nodarbi — lidojuma v&ja
tuneli. T€lu izskats veido iespaidu par svinigu
pasakumu, lai gan tas ir pretstats fiziskam
aktivitatém. Sis apvienojums asocigjas ar
labklajibu, aktivu pari, kas ir ieraduSies baudit
aktivitati sava stila.
Darbibas Vasariga pecpusdiena Saules stars, zala vide un t€lu apgeérbs liecina
laiks par vasaras pecpusdienu. Veido asociacijas ar
patikamu, siltu noskanu.
Dekoracijas Mezs, vEja tunelis Dabiskas dekoracijas veido realistisku klipa
S noskanu. MeZs asoci€jas ar dabu, atpiitu svaiga
> gaisa.
> o Kadru veidi Kopplani — rada klipa darbibas | Reklamas klipa kopplani lauj ieraudzit, ka var

83




veidu un vietu kopuma
Tuvplani — rada t€lu emocijas

lidot, cik augstu cilvéks var pacelties.
Tuvplani atklaj cilvéku emocijas, veido dabisku
un nepiespiestu noskanu, veido sasaisti ar
skatitaju, ka arT izcel butiskas detalas.

Kameras Augsts kameras lenkis klipa | Augstais kameras lenkis klipa sakuma norada uz
lenki sakuma skatitaja parakumu, sievietes smaids norada uz
T Zems kameras lenkis un kameras | pretimnakSanu, veidojas briva, pozitiva noskana.
lenkis acu augstuma Zemais kameras lenkis paradas attistoties
notikumiem, un pieaugot t€lu aktivitatei klipa,
noradot uz vinu parakumu, jeb netieSi noradot
uz pakalpojuma parakumu.
Kameras lenkis acu augstuma kombinacija ar
tuvplaniem veido sajiitu, ka priekSmets un
skatitajs ir viena limeni, rodas klatbutnes sajiita.
Montaza/ Paris tiek izvirzits priekSplana | Paris ir centralais elements, kas tiek virzits visa

Kompozicija

attieciba pret vidi.

Sameéra 1ss kadru garums.

Klipa beigas, kad paradas logo,
aizmiglojas fons.

klipa garuma. Kadri ir salidzino$i 1si, tie ir
daudz, atri mainas un veidojas sajuta, ka klips ir
dinamisks un piepildits. Klipa beigas, kad
nosklipsta  sievieti, ir
kapinajums, ta ir klipa kulminacija, kas tiek
paspilgtinata ar “Aerodium Sigulda” logo,
noradot, ka var piedzivot,
izmantojot So aktivas atpiitas piedavajumu.

virietis emociju

netiesi Sadas

Krasas

Reklamas klipa krasas ir kosas
ar vieglu dimaku. Sievietes
kleita ir sarkana, virieSa uzvalks
melns, abiem balti sporta apavi,
zils v@ja tunelis un maja, kas ir
blakus, un apkartgja vidé dominé
zala daba.

Dumaka reklamas klipa pieskir klipam noteiktu
noskanu un veido asociacijas, ka svarigakais ir
emocijas. VirieSa melnais uzvalks reprezenté
klasiskas vertibas, savukart sievietes sarkana
kleita asoci€jas ar uguni, emocijam un
izaicinajumu. Turpreti v&a tunela zila krasa
simbolizé mieru, debesis un lidojumu. Zalais
fons tam visam pieskir dabisku noskanu, bet
baltais asoci€jas ar tiribu un labklajibu.

Apgaismojum
S

Klipam raksturigs dimakains
apgaismojums,  klipa  beigas
apgaismojums ir lielaks.

Visa klipa laika apgaismojums ir dimakains,
blavs, bet klipa beigas apgaismojums ir lielaks,
izcelot logo “Aerodium Sigulda” un pieveérSot
skatitaju uzmanibu.

Skana

/Mizika

Ritmiska, dinamiska mizika

Mizika ir aktiva, ritmiska, dinamiska, aicinosa.
Ta notur interesi un rada vélmi redzét notikumu
attistibu.

Skatitajs

Esosa

informacija

Eso$a informacija klipa norada, ka $adu aktivitati var veikt pozitiva un jautra
gaisotné. T¢€li nav gerbusies formas, bet svétku drébés ka apmekl&jot kadu

pasakumu.

Valdosie

pienémumi

ValdoSie pienémumi saistas ar to, ka lidojumu v&a tuneli “Aerodium” veic
dalibnieki, kas ir gérbusies formas un ar kiveri galva. Aktivitate asocigjas ar fizisku

pieptli un lielu koncentréSanos.
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Produkts

Produkta
funkcijas

Produkta funkcijas ir izklaidét un ieinteresét skatitaju izméginat lidojumu vgja
tunelt “Aerodium”, 1pasi izcelot, ka §1 biitu laba izvéle parim, kas vé&las 1pasu

aktivitati.

Socialie

apsverumi

Socialie apsv€rumi saistas ar t€lu savstarpgjam attiecibam un vertibam. Klipa ir
izcelts virietis ka Iideris, fiziski spécigaks par sievieti un ka iniciators uz aktivitati.
Klips netiesi norada aktivitates mérkauditoriju — turigs, fiziski aktivs, jaunekligs

paris.
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Nosaukums: Klips Nr. 4 https://www.instagram.com/p/BotMMAwWAQY O/

’% Apakskate-
S 3 Denotativais limenis Konotativais limenis
£ gorija
X
Sizets Tiek paraditi dazadi cilveki, kas | Klipa tiek paradits, ka dazadi cilveéki ar dazadam
lido v&ja tunelt “Aerodium” gan | fiziskajam sagatavotibam var lidot v&ja tunelt
individuali, gan ar instruktoru. | “Aerodium”. Klips ir krasains, vasariga noskana
Klips ir dinamisks, viegli | un mizika veido brivu noskanu. Klipa véstijums
uztverams veéstijums, mizika | ir viegli nolasams: “Nac, izmégini lidot v&ja
paspilgtina klipa redz&to. tuneli.” Klipa beigas paradas “Aerodium” logo,
kas norada skatitajam, kur var meklet So aktivas
atpiitas piedavajumu.
Darbiba 1. Cilveks lido vgja tunel; 1. Klipa sakuma lido virietis, kas rada
2. Dazadi dalibnieki lido v&ja akrobatiskus trikus, $ads klipa sakums
tuneli ar instruktoru; atstaj iespaidu uz skatitaju.
3. Vgja tunelis no augSas un 2. Sekojosa klipa dala tuvinas skatitajam
logo “Aerodium Sigulda” paradot, ka ir dazadi cilveéki un dazadi
pieredzes limeni, Iidz ar to skatitajam
zemapzina veidojas asociacijas, ka arl
vin$ var paméginat lidot v&ja tuneli.
3. Vgja tunelis no augsas atklaj skaistu
skatu no putna lidojuma, ko paspilgtina
.§ “Aefo_qium Sigu_lda” logo, lai pe_lli‘l?tu
h+ skatitajam atmina un veidot asociacijas
E par lidojumu.
; Stastitajs - -
14
é Zanrs Muzikals informativs reklamas | PieSkir klipam noteiktu stilistiku un noskanu,
Z Klips. mizikas ritms veido dinamisku noskanu.

Lomas Lidotaji v&ja tuneli. Reklamas klipa piedalas dazada vecuma un
dzimuma lidotaji, kas paliek atmina ar to, ka §is
pakalpojums ir paredzets plasai auditorijai.

Izskats Lidotaji ir geérbusies formas un | Lai gan lidojums ir pozitiva un jautra aktivitate,

galvas ir droSibas kiveres. taja tomér vajag ieveérot droSibas nosacijumus,
kiveres norada, ka ir iesp€ams giit traumas
lidojuma laika.

Kermena Lidotaji ir smaidigi un aktivi | Klips reklamé aktivas atpiitas piedavajumu,

valoda kustas v&ja tuneli. tapéc tam ir raksturigi, ka lidotaji v&a tuneli
rada trikus. Smaids raksturo pozitivas emocijas,
ka ar1 veido nepiespiestu, brivu noskanojumu.
Netiesa veida skatitajam tiek nodots zinojums,

= ka 81 aktivitate ir pozitivs un unikals veids ka
= pavadit brivo laiku.
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Demografiska
IS

raksturojums

Sievietes un virie§i vecuma no
18 Iidz 30 gadiem.

Lai gan klipa attélotas gan sievietes, gan viriesi,
tomer virieSu vairakums doming.

Attiecibas

starp t€liem

Sievietes un viriesi.

Viriesi reklamas klipa tiek att€loti biezak, tie
vairak veic trikus, rodas asociacijas, ka $ada
aktivitate vairak paredzeta virieSiem, jo klips
netiesi norada uz mérkauditoriju.

Valoda Nav definéta. Klipa viss tiek paradits vizuali ar kermena
valodu un mimiku.
ParliecinaSan | - -
as metodes
[%2] -
% Retorikas - -
S
[ metodes
Darbibas Vgja tunelis “Aerodium | Darbibas vieta asoci€jas ar dabisku vidi, jo
vieta Sigulda” apkart ir meZs un zilas debesis.
Darbibas Vasaras diena ar sauli un | Darbibas laiks ir vasaras diena, kas mijas ar
laiks makoniem. lietus makoniem. Dazadie laikapstakli sasaucas
ar dazadajiem dalibniekiem un dazadajam
pieredze€m lidojot v&ja tuneli.
Klipa sakuma klipa ir redzamas zilas debesis,
saule, tad klipa redzamas apmakus$as debesis ar
lietus makoniem, tad debesis ar rietodu sauli. ST
debesu dazadiba paspilgtina asociaciju, ka
lidojumu v€ja tunelt var baudit visu vasaru un
piedavajums paredzets plaSai auditorijai — no
saules lekta, 11dz saules rietum, un lidzigi — no
cilvéka jaunibas gadiem, lidz vecumdienam.
Dekoracijas Vgja tunelis “Aerodium” Reklamas klipa realistiskas dekoracijas atstaj
Mezs, koki. iespaidu, ka tas viss notiek pa istam, un ka tas,
ko redz skatitajs ir 1sts. Veidojas asociacijas, ka
3 tadas emocijas varés iegiit, ja iegadasies
> reklaméto pakalpojumu.

L]

Vizualie atteli un skana

Kadru veidi Kopplani — lidotajiem veicot | Reklamas klipa kopplani izmantoti parsvara visa
trikus v€ja tunelt klipa, un tajos dominé viriesi, kas lido v&ja
Tuvplani — sievietes smaida tunelt un veic dazadus akrobatiskus trikus.

Savukart, tuvplanos ir attlotas sievietes, kas
smaida. Tuvplani un smaidi veido emocionalu
saikni ar skatitaju, nododot emocijas un atklajot
detalas.

Kameras Vertikals kameras lenkis no | Vertikals kameras lepkis no augSas atklaj

lenki augsas skaistus un ainaviskus skatus ar meZu, kokiem

Zems kameras lenkis

un “Aerodium” v€ja tuneli, radot iespaidu par
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putna lidojumu, gaisigumu. Turpretim, zems
kameras lenkis, kur attloti lidotaji, veido
asociacijas, ka skatitajs uz viniem skatas no
apaksas, it ka lidotaji butu paraki.

Montaza/

Kompozicija

Kadri ir wvidéji gari, klipa
kompozicijas priekSplana tiek
izvirziti lidotaji un v&ja tunelis.

Klipa tiek izmantots
paléninajums atteélojot dabas
ainavas.

Reklamas klips ir dinamisks, sastav no dazada
garuma kadriem, kas tiek paraditi no dazadiem
lenkiem, tada wveida piesaistot skatitaja
uzmanibu.

Klipa tiek izcelti lidotaji, ar kompozicijas
palidzibu un kadru daudzveidibu tiek uzsvérta
auditorijas daudzveidiba.

Kadros, kur redzams v&ja tunelis no augsta
lenka un mezs, koka galotnes, tiek izmantots
paléninajums, izcelot dabas nozimibu, pieskirot
klipam “izbaudi lidojumu” noskanu.

Krasas Reklamas klipa tiek izmantotas | Klips piesaista skatitaju uzmanibu ar kosajam
kosas krasas. Lidotaji ir dazadu | krasam, 1pasi atmina paliekosas ir zilas debesis.
krasu térpos. Debesis un v&ja | Lidotaju dazadie terpi simbolizé mérkauditorijas
tunelis ir zils, vide ir zala. dazadibu. Debesis un vEja tunelis simboliski

sasaucas zila krasa, jo ar to asoci€jas lidojums.
Zala vide — mezi un koki uzsver dabas speku un
Siguldas ainaviskumu.

Apgaismojum | Klips ir gai$s visa garuma, ipasi | Reklamas klipa tiek 1pasi izcelti “Sigulda

S tiek izcelti brizi, kad kadra ir | Adventures” aktivas atpitas pakalpojums
redzams vEa tunelis vai | “Aerodium Sigulda”, lai paliktu skatitadjam
“Aerodium Sigulda” logo. atmina. AtkartoSanas un izcelSana paspilgtina

iespaidu uz skatitaju un paliek atmina.

Skana/Muzik | Visa  klipa  garuma  skan | Muzika klipa ir ritmiska un mieriga, netiek

a elektroniska miizika. izcelts konkréts klipa bridis, lidzigi ka netiek

izcelts kads no lidotajiem — viss ir lidzsvara,
kopuma veidojot mierigu, priecigu
noskanojumu.

Esosa Esosa informacija veido asociacijas, ka lidojums v€ja tunelt ir paredzets dazadai

informacija

auditorijai un pieejams dazadiem sagatavotibas limeniem, ir pieejams instruktors,
kas var palidzet, ka arT pati v€ja tunela vide ir zala, sakopta un ainaviska.

)
53 Valdosie ValdoSie pien@mumi asocig€jas, ka “Sigulda Adventures” piedavatais pakalpojums
= Cq . _. — e ey _ - C e - = —
3 ienemumi lidojums v&ja tuneli “Aerodium” ir ekskluzivs, dargs un fiziski grits aktivas atpttas
72 piedavajums.
Produkta Produkta funkcijas ir inform&t un iesaistit skatitaju nebaidities un paméginat
funkcijas lidojuma v&ja tuneli “Aerodium”.
. Socialie Reklamas klipos ir attéloti dazadi lidotaji, gan sievietes, gan virieSi. Sievietes
- . Ve . - - . — e v . — . -
= R — V1§b1ezak '[.lek' attelotas tuvplan0§ smalqam, bet' Vll‘les'l tiek a‘FteI?tl kopplan'osf
B veicam fiziski griitus un akrobatiskus trikus. Klips veido asociacijas, ka viriesi
|
o doming $ada aktivas atpiitas veida, jo ir fiziski specigaki.
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Nosaukums: Klips Nr. 5 https://www.instagram.com/p/Bogz5phAYSS/

3+

08_,’ Apz.l.kskate- Denotativais Iimenis Konotativais limenis
£ | gorija

\'4

Sizets Reklamas klipa redzams, ka | Sizeta redzama sieviete, kas rita agruma
sieviete izlec ar gumiju no |izlec no Siguldas vagonina ar gumiju
Siguldas  Vagonina. Klipu | atmuguriski. No fona skanam var saprast, ka
paspilgtina sievietes kliedziens, | ir agrs rits, aust saule. No vagonina paveras
putna skanas un teksts, kas | ainavisks skats ar Gaujas senleju, Klips ir
paradas klipa beigas. vienkarss, bet baudams un pievers skatitaja

uzmanibu ar detalam. Teksts klipa beigas
paskaidro, kur var meklét sikaku
informaciju par pakalpojumu, tas rada
interesi skatitajam uzzinat vairak.

Darbiba 1. Sieviete izlec no Siguldas | 1. Sieviete v&sturiski tiek uzskatita par

vagonina; vajo dzimumu, un skatoties klipu,
2. Paradas  teksts:  “Tikai veidojas asociacija, ka ja jau sieviete
oktobr1. Tikai sv@tdienas. var, tad kap&c gan virietis nevarétu?
Rita I&cieni. Nebremzg! Netiesa veida, klips izaicina virieSus un
Rezerve sev 1&cienu motive sievietes iesaistities un izlekt ar
bungee.lv.” “Gumijleksanu”.
« 2. Teksts paskaidro klipa redzéto,
g Paspilgtina ‘V?sthL}n}u un rada skatitaja
= interesi uzzinat vairak.
2 Zanrs Informativs reklamas video Reklamas video ir interesants un atskirigs,
.E lai pievérstu uzmanibu, 1ss, lai noturétu
g skatitaju uzmanibu, un informativs, lai biitu
Z skaidrs vestijums.

Lomas Sieviete -  piedzivojumu | Klipa tiek attélots aktivas sievietes t€ls, kas
mekl&taja nebaidas un uzdrikstas.

Izskats Sieviete ikdieniska apgerba, | Sievietes t€lam netiek izcelta personiba,
gaiSiem, vidgji gariem matiem, | tie§i otradak — vinai ir ikdienisks apgerbs,
seja nav redzama. izskats, noradot skatitajam, ka ta varétu bt

ar1 vina.

Kermena valoda | Sejas mimika nav redzama. | Cilvekam bail€s kermenis saraujas, bet Seit
Kermena valoda — kajas un | klipa redzams, ka t€lam ir tie$i otradak —
rokas ir plati atvertas, l&ciens | kermenim ir atvérta pozicija, tas pienem
notiek atmuguriski. izaicinagjumu. Tas, ka I&ciens notiek

atmuguriski vél vairak paspilgtina bailu un
izaicinajuma sajutu skatitajos. Klipa detalas
= pieveérS  skatitaja uzmanibu, veidojas
= asociacijas ar piedzivojumu un sievietes
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palauSanas un briva kermena valoda atstaj
iespaidu, ka tas ir kaut kas bailigs, bet taja
pat laika baudams.

Demogra- Sieviete — vecums nav definéts | Klipa nav uzsvars uz sievietes vecumu, bet
Fiskais gan emocijam, ko vina jiit. Klips neieliek
raksturojums t€lu rami, laujot skatitajam pasSam izt€loties.
Attiecibas Sieviete piedzivojumu | Klipa mérkis ir aicinat skatitajus izbaudit

starp teliem

mekl&taja un Gaujas senleja

sveétdienas ritus un izlekt ar
“Gumijleksanu”. Svétdienas rits klipa tiek
atteélots ar mezu, Gaujas senleju, zilam
debestm un sauli, ko papildina I&ciens.
Veidojas sakariba, ka svétdienas rits ir Ipass
un skaists, tapat ari l€ciens ir Ipass un
skaists.

Valoda Teksta izmantots sarunvalodas | Sarunvalodas stils ir viegli saprotams,
stils. “Tikai oktobri. Tikai | zinojums ir loti konkr&ts un viegli nolasams.
svetdienas. Rita l&cieni.

Nebremze! Rezerve sev lecienu
bungee.lv.”

ParliecinaSanas | Klipa tiek izmantota nemiera | Reklamas valoda ir loti tieSa, 1si aprauti

metodes radiSanas metode. teikumi, kas skatitdjam norada konkrétas
pavéeles darbibas, motivé intereséties talak
par pakalpojumu bungee.lv un iegadaties
pakalpojumu.

g, Retorikas Izmantota pavéles izteiksme un | Valoda paspilgtina klipa redzeto, epiteti
(—Oc metodes spilgti epiteti. pieskir tekstam emocionalas nozimes un
a paliek skatitajam atmina.

Darbibas vieta Gaujas Senleja Reklamas klipa darbibas vieta ir loti skaista
un gleznaina, mezs, zilas debesis, saule un
Siguldas  vagonin§  veido  idealiz€tu
svétdienas rita ainu.

Darbibas laiks Saulains vasaras rits Reklamas klipa darbibas laiks ir dzestrs un
saulains vasaras rits ka var spriest péc
zalajiem kokiem un téla apgérba.

Dekoracijas Siguldas vagonin§ un Gaujas | Dabigas dekoracijas rada iespaidu, ka
senleja redzEtais notiek dabiga vidé, tas ir reals

S notikums. Vasara asoci€jas ar zilam
> debesim, sauli un piedzivojumiem.

= Kadru veidi Kopplans — visa klipa garuma | Kopplans atklaj skatu kopuma, skatitajs
= redz t€lu un ainavu, veidojas asociacijas par

o notiekoSo, ka arT kopplans veido noskanu.

% E“ Kameras lenki Vertikals kameras lenkis no | Reklamas klipam ir izmantots vertikals
< augsas. kameras lenkis no augSas, kas lauj
> B skatitajam noskatities uz visu no augsas, it
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ka skatitajs butu paraks.

Montaza/
Kompozicija

Klipa  sakuma  tels ir
kompozicijas centra, péc tam
to aizsedz gumija.

Klipa izmantos paléninajums

un izgaisana.

Klipa sakuma tels ir centréts, lai skatitajs
paspétu saprast, par ko ir sizets un
identificetos ar t€lu. To, ka t€ls izzud var
tulkot, ka akcents ir nevis uz télu, bet
notikumu kopuma. IzgaiSanas un sapliiSanas
efekts asocigjas ar ritu ka salidzinajums ar
sapni vai salidzinajumu — viss ir ka migla
tits. IzpluduSais fons izcel tekstu, kur
paskaidrots, kur meklét informaciju, lai
iegadatos pakalpojumu.

Krasas

Krasas ir spilgtas, fona redzami
zali koki un zale.

Reklamas klips asoci€jas ar dabu un Gaujas
senleju.

Apgaismojums

Klipa ir spilgts apgaismojums,
briziem elementi ir

pargaismoti.

Kosas krasas un spilgtais apgaismojums
piever§ skatitaju uzmanibu. Pargaismotie
elementi novér§ uzmanibu no detalam,
veidojot asociacijas, ka detalas nav svarigas.

Gaismas zib$ni paspilgtina emocionalo
klipa noskanu.

Skana/Miuzika Reklamas klipa ir dzirdams | Sievietes kliedziens paspilgtina
sievietes kliedziens un putnu | piedzivojuma sajitas, savukart putnu
skanas. ¢ivinasana izcel reklamas klipa dabisko,

svaigo, meza un rita sajiitu.

Esosa Esos$a informacija mégina paradit “Gumijléksanu” no cita skatu punkta ka

informacija

baudamu svétdienas pasakumu, kur var izbaudit skaistu Gaujas senleju,

2 emocijas, izaicinajumu un dabas skaistumu.

S . —— . — — —

= Valdosie ValdoSie pien€mumi asocigjas, ka “Gumijléksana” ir ikdieniSks pasakums, ka

s - . o - . . . . . o

= pienémumi tas saistas ar aktivu, dinamisku un ritmisku miiziku un spraigam emocijam.
Produkta Produkta funkcijas ir izklaidét un aizraut skatitaju, piesaistit uzmanibu caur
funkcijas asociacijam un salidzinajumiem.

[7p)

] P - - ; — PN T —

= Socialie Reklama parada iespgjas, ko piedava “Sigulda Adventures” un

3 apsverumi “GumijlekSana”. Sievietes t€ls nav skaidri definets, kas neieliek

S

aB meérkauditoriju noteiktos ramjos.
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Nosaukums: Klips Nr. 6 https://www.instagram.com/p/BnVhtvsH87v/

% Apakskate- o o

> Denotativais limenis Konotativais [imenis

£ gorija

\'4

Sizets Reklamas klipa redzamas tris | Klipa attélotas sievietes katra ir spilgta

dazadas sievietes, kas atpliSas | personiba, ar savu stilu un raksturu, tas piesaista
vgja tuneli ,,Aerodim”. Klipa | skatitaju uzmanibu. Miizika paspilgtina klipa
miizika ir dinamiska, aktiva un | redz€to, veidojot emocionalu un aktivu noskanu.
ritmiska. Darbibas vieta ir | Kameras kustiba atklaj darbibas vietu un laiku,
Sigulda, v&ja tunelis | zilas debesis, mezs un saule veido noteiktu Klipa
,Aerodium”, darbibas laiks ir | noskanu un veido vestijumu, ka Seit var baudit
saulaina vasaras diena ar zilam | atputu skaista vide.
debestm.

Darbiba 1. Tiek paradits pirmais | Sizeta darbiba ir dinamiska, dazadie kadru veidi
sievietes t€ls dzinsu | rada skatitaja interesi. T€lu dazadiba, dazadie
biksés un adas jaka ar | stili, detalas, tas viss veido noteiktu priekSstatu
skaram; par aktivitates mérkauditoriju. Klipa vienojoSais

2. Paradas otrs sievietes tels | elements ir v&ja tunelis ,,Aerodium”, kas tiek
balta kleita; velreiz izcelts klipa beigas, paradot logo
3. Tresa sieviete sportiska | ,,Aerodium Sigulda”. Logo netiesa veida
apgérba paradas sakuma | pastiprina asociacijas un priekSstatu par véja
bez, peéc tam ar kiveri; tuneli un, kadai mérkauditorijai tas ir paredzets.
z 4. Klipa ‘beiga'ls parédﬁs
E ,,2Aerodium Sigulda”
= logo
@ Zanrs Informativs un  humoristisks | Reklamas klipa Zanrs ir atbilstoss kanalam, kur
.E video tas tiek ievietots. Saturs ir spilgts, unikals,
E piesaista skatitaju uzmanibu un klipa garums ir
4 pietiekosi Tss, lai notur€tu interesi.
Lomas 1. Sieviete — rokiga kokete; Katrai sievietei klipa ir sava loma, ar kuru tiek
2. Sieviete —  romantiska | piesaistita  skatitaju = uzmaniba.  Skatitaja
kokete; identificgjas ar kadu no sievietes lomam, vai nu
3. Sieviete — sportiska kokete. | ta ir rokiga kokete adas jaka, vai naiva,
romantiska jauna sieviete, kas t€lo Merilinu
Monro, kad v&ja tunelis pts vinas balto kleitu pa
gaisu, vai arl ta ir nopietna, sportiska sieviete.
Lomas piesaista ne tikai sievieSu auditoriju, bet
ar virieSu, kas skatas So klipu. Klipa netiesi tiek
noradits, ka $ada tipa sievietes var€s satikt v&ja
= tunelt “Aerodium”, atliek tikai iegadaties
b= pakalpojumu.
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Izskats

1. Sieviete — rokiga kokete,
kopta ariene, gaisi, vidgji
gari mati, dzinsa bikses,
melna adas jaka ar skaram;

2. Sieviete -
kokete, kopta ariene, jauna,
balta kleita, gaiSi mati,
sapitas divas bizes ar roza

romantiska

pagarinajumiem;

3. Sieviete — sportiska kokete,
jauna sportiska, gari briini
mati sapiti divas bizés ar
roza pagarinajumiem,
melnas bikses, violets krekls,
galva kivere.

Klipa attelotas sievietes atstaj iespaidu par
jautru, pozitivu, sportisku laika pavadiSanu
svaiga gaisa. Reklamas klipa ir att€lotas dazadas
sievietes, kas atSkiras ar individualu stilu,
raksturu, un fizisko sagatavotibu. Skatitajs var
identificéts ar kadu no te€liem atkariba no
vertibam, kadu teli reprezente.

Lai gan Kkatra
individualitate, tom&r visam ir kopigas iezimes,
ir lidzigs grims, divam sievietém, kas tiek
att€lotas ka jaunakas ir sapitas bizes ar roza,
pagarinajumiem, $1 tendence ir aktuala jauniesu

sieviete tiek izcelta ka

vidi.

Sieviete ar adas joku reprezenté pieredz€jusu,
nobriedusu sievieti, kas vélas baudit atpiitu,
izlauzties no korporativa ramja. Sieviete ar balto
kleitu izskatas p€c jaunas sievietes, vinas izskats
kontrasté ar abam pargjam dalibniecém, vina
izskatas jauna, naiva un nedaudz mulkiga.
Savukart, tresa sieviete izskatas vis nopietnaka,
vina ir mérktieciga, ieradusies Seit, lai ne tikai
atpiistos, bet arT pieraditu sev un citiem, ka mak
lidot v&ja tuneli.

Kermena

valoda

1. Sieviete — rokiga kokete;

2. Sieviete -  romantiska
kokete;

3. Sieviete — sportiska kokete.

Sieviete, kas klipa paradas pirma ir parliecinata
par sevi, ar smaidu un pozitivu sejas mimiku
vina atstaj noteicoSo iespaidu, vai skatitajs
gribés turpinat skatities klipu. Romantiskas
koketes kermena valoda atbilst vinas lomai,
nedaudz naiva un mulkiga, pozitiva. Sportiskas
sievietes kermena valoda pauz parliecibu,
mérktiecibu un asocigjas ar kvalitativu aktivo
atputu, kur cilvéks ir gatavs ieguldit, lai labi
pavaditu laiku.

Demografis
kais

raksturojum
S

Sieviete — rokiga kokete;
Sieviete — romantiska kokete;
Sieviete — sportiska kokete.

Sieviete — vecums 28-32 gadi;
Sieviete — 18-20 gadi;
Sieviete — 25-30 gadi

Attiecibas

starp t€liem

Tr1s dazada tipa sievietes

Sievietes klipa atveido jautru, pozitivu laika
pavadiSanu. Vinu te€li reprezente “Aerodium
Sigulda” mérkauditoriju.

Vide

Darbibas

vieta

Sigulda, v&ja tunelis “Aerodium
Sigulda”.

Reklamas klips ir filméts reala vieta, kas pieskir
klipam realistisku noskanu.
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Darbibas
laiks

Vasaras pécpusdiena

Spriezot péc t€lu apgerba, zalajiem kokiem
fona, var noprast, ka klipa redzama vasara.
Rietosa saule simboliski nozimé aizejoso laiku,
mudina skatitaju rikoties, nepazaudét jaunibu,
nepazaud@€t iespejas un izmantot aktivas atpitas
piedzivojumus, ko piedava “Sigulda
Adventures”.

Dekoracijas

V@gja tunelis, mezs, saule, zilas
debesis.

Reklamas klipa izmantotas dabiskas dekoracijas,
klips izskatas reals, skatitajs uztver redz&to un
vinam veidojas noteikts prieksstats par gaidamo
aktivitati. PriekSstats var veidoties par idillisku
aktivitati svaiga gaisa. Dekoracijas izceltas zilas
debesis, kas saistas ar sapniem, ceribam un
MeZzs pieskir dabisku noskanu,
savukart rietosa saule pieskir klipam emocionalu
noskanu.

lidoSanu.

]

Vizualie atteli un skana

Kadru veidi | Tuvplani — parada t€lu apgerba | Tuvplani ir lielakoties visu klipa laiku, tie
detalas, = mimiku,  kermena | paspilgtina redz&tas detalas, smaidus, acu
valodu skatienus, plivojoSos matus un svarkus.
Kopplans — klipa beigas. Tuvplani rada sajiitu, ka veidojas personiskaka

mijiedarbiba ar skatitaju, tiek pieversta
uzmaniba un radita interese. Savukart kopplans
izmantots tikai att€lojot sportisko sievieti,
noradot uz vinas kermena valodu lidojot.

Kameras Zems kameras lenkis gandriz | Reklamas klipa izmantots zems kameras lenkis

lenki visu klipa laiku gandriz visa klipa laiku, tas veido skatitaja
Augsts kameras lenkis klipa | sajutu, ka te€li ir paraki, ienem varas poziciju, ir
beigas kaut kas tals un nesasniedzams, lidz ar to

asocigjas ar kaut ko vertigu un iekarojamu.
Klipa beigas izmantots augsts kameras lenkis,
kur attelota sportiska sieviete lidojot v&ja tunelt
saulrieta. Kadrs ir estétiski skaists, ka no putna
lidojuma. Simboliski sieviete lido véja tunelt ka
putns.

Montaza/ Visi teli tiek izvirziti attela | Klipa visi teli tiek atteloti izvirzijuma pret vidi,

_ .. | priekSplana pret vidi. ieski i T i
Kompozicij \P/ is_s 'p_‘kli[I)jS . wznemts IS)\I/Zil—:glL(;[l . tiem nozimibu, uzsverot vinu
a paléningjuma. Paléninajums lauj skatitajam nolasit detalas, t€lu
sejas mimiku, viegli uztvert siZzetu un noskanu,
paléninajums kadriem pieSkir verienigumu,
paspilgtina emocionalo noskanu.
Krasas Klips ir krasains, 1pasi tiek | Viss klips ir krasains, koSs, izmantots

izcelts kadrs, kur no augsta
kameras lenka filméts sportiskas
sievietes lidojums v&ja tuneli.

salidzino$i liels kontrasts, kas izcel klipa
noskanu. Klipa beigas 1pasi izcelts sportiskas
sievietes lidojums v&ja tuneli, pieSkirot tam
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nozimibu un pastiprinot skatitaju uzmanibu.

Apgaismoju
ms

Apgaismojums  ir  spécigaks
klipa sakuma un beigas, klipa
vida krasas ir blavakas, kad tie
att€lota sieviete balta kleita.

Klips sakas ar koSam krasam un spilgtu
apgaismojumu, tas piesaista skatitaju uzmanibu
un rada interesi noskatities klipu. Sieviete
baltaja kleita ar apgaismojumu tiek izcelta
vismazak, iesp&jams, jo tie kadri saules un balta
apgerba d€l bija pargaismoti. Savukart, klipa
beigas, ir 1pasi izcelts saulrieta putna lidojums,
kur redzama sieviete lidojot v&ja tuneli.

Skana/Muzi
ka

Mizika ir ritmiska, aktiva,
dinamiska.

Miizika pieskir klipam noskanu, tai ir liela
nozime. Ritmiska, aicino$a miizika paspilgtina
aicinoSo, motiv§joso, vasarigo piedzivojumu
noskanu.

Aizkadra

balss

Esosa

informacija

Esosa informacija izcel sievietes, kas izv€las lidojumu v&ja tuneli “Aerodium
Sigulda”, tas ir dazadas — gan izskata, gan stila, gan péc fiziskas sagatavotibas.
“Aerodium Sigulda” m&gina piesaistit jaunu mérkauditoriju $im pakalpojumam.

172
:g Valdosie ValdoSie piepémumi asocigjas, ka ve&ja tuneli “Aerodium Sigulda” parsvara
] . _ e v . e C g - - 1.
= Siengmumi piedalas viriesi, jo vini ir fiziski sp&cigaki.
Produkta Produkta funkcijas ir izklaid&t, radit interesi un motivet iegadaties pakalpojumu
P lidojumu v&ja tuneli “Aerodium Sigulda”.
i funkcijas d d g
= pa— p— - - P - T - P — —
3 Socialie Socialie apsvérumi saistds par stereotipu ievieSanu saistiba ar to, ka izskatas
O . - . .o
= apsverumi | Pakalpojuma merkauditorija.
Nosaukums: Klips Nr. 7 https://www.instagram.com/p/BI9 _IzhFfi /
8,
S Apakskate-
> . Denotativais limenis Konotativais [imenis
& gorija
X
Sizets Reklamas klipa sizets sastav no | Sizets ir viegli saprotams, tiek att€lotas
dazadiem samont€tiem | dazadas sievietes, kas lec ar “GumijlekSanu”.
kadriem, kur dazadas | Sievietes parsvara ir puskailas, lai pieverstu
- dalibnieces izlec no Siguldas | skatitaju uzmanibu. Mizika, kadru maina,
= . it 1 . . .
= vagonina ar “GumijlekSanu”. | dazadie kameras lenki un paléninajums veido
é Tiek izmantoti dazadi kameras | aktivu, dinamisku noskanu.
g kadri, lenki un aktiva mizika.
= Darbiba Dazadas sievietes tiek filmetas, | Darbibas reklamas klipa ir salidzinosi
g ka wvinas lec no Siguldas | vienveidigas, klipa tiek akcentéts veids, ka tiek
Z vagonina ar “GumijlekSanu”. paradita viena un ta pati darbiba, lai nodotu
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skatitajam emaocijas.

Zanrs Izklaidgjoss video klips Klips ir salidzinosi iss, dinamisks un spilgts,
tas ir atbilstoSs formats socidlajai vietnei
Instagram, lai pieverstu skatitaju uzmanibu.

Lomas Dazadas sievietes, kas lec ar | Sieviete€m, kas lec ar “Gumijleksanu” klipa nav

“Gumijleksanu”. iedalitas konkretas lomas. Tas tiek att€lotas
kopuma, no dazadiem lenkiem, izcelot mimiku
un kermena valodu.

Izskats Sievietes, kas lec ar | Klipa tiek akcentéts sievieSu vizualais izskats
“GumijlekSanu” parsvara visas | un pievilciba. Tas paspilgtina klipa aktivo,
ir puskailas, pusgariem vai | dinamisko, atraktivo, piedzivojumu
gariem matiem, vizuali | noskanojumu, pievers skatitaju uzmanibu un
pievilcigas, izskatigas  un | rada interesi par piedavato pakalpojumu, ka ar1
fiziski sp&cigas. veido asociacijas.

Kermena Sieviettm  ir  parliecinata | Klipa sievietes tiek parsvara paraditas no

valoda kermena valoda, lecot ar | mugurpuses, radot iespaidu, ka sejas mimikai
gumiju, tiek izcelta vienas | nav nozimes, tiek izcelts klipa seksualais

sievietes mimika tuvplana.

raksturs, jo sievietes lec puskailas. Viens
tuvplans, kur ir redzama sievietes mimika pauz
emocijas, bailes, satraukumu par lécienu. Tas
veido skatitaja asociacijas un emocionalas
nozimes.

Demografis
kais

Dazadas sievietes vecuma no
18 1idz 30 gadiem

Klipa redzamie teli atstaj jaunekligu iespaidu,
asoci€jas ar vasaru, piedzivojumiem un

) emocijam.
raksturojum
S
Attiecibas Dazadas sievietes, kas lec ar | Klipa visas sievietes tiek dinamiski pa kadriem

starp téliem

“Gumijleksanu”

att€lotas kopuma, izcelta tiek pedeja 1ecgja, kas

= paradita paléninajuma, tada veida izcelot vinas
= nozimibu.
Valoda - -
Parliecinasa | - -
nas metodes
[Z2] A
2 Retorikas - -
<
[ metodes
Darbibas Gaujas  senleja,  Siguldas | Reklamas klipa redzama Gaujas senleja, Gauja,
vieta vagonins tilts, meZzs apkart un tas viss skatoties no
Siguldas vagonina, veido spilgtas emocijas.
° Darbibas Saulaina vasaras diena. Darbibas laiks veido asociacijas par vasaru,
2 ) . - —
1S laiks piedzivojumu, energiju un dzives baudiSanu.
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Dekoracijas

Gauja, Siguldas
koki, zilas debesis, saule.

vagonins,

Klipa izmantotas dabiskas dekoracijas veido
realistisku  noskanu.  Siguldas  vagonins
asoci€jas ar aktivitatem, Upe
simboliz€ laika ritg§jumu un netiesi norada, ka

energiju.

jabut aktiviem un jarikojas. Zilas debesis
simbolize ceribas, lidojumu, kas
sasaucas ar “Gumijleksanu”. Koki un zala vide
veido skaistu ainavisku skatu, kas redzama no
Siguldas skats ir unikals, tas
piesaista skatitaju uzmanibu un rada interesi.

sapnus,

vagonina,

L]

Vizualie atteli un skana

Kadru veidi | Tuvplani — parada t€lu | Tuvplani parada t€lu kermena valodu, smaidu,
kermena  valodu, mimiku, | acu skatienus, sejas izteiksmes, nodod
detalas. emocijas skatitagjam un veido personigaku
Kopplani — rada darbibas vidi | saikni. Ar tuvplaniem tiek izceltas Sievietes
kopuma. kermenis, veidojot noteiktu noskanu.

Kopplani tiek izmantoti reklamas klipa sakuma
un beigas, tiek izcelts Gaujas senlejas
ainaviskums apvienojuma ar puskailo 1&c&ju.

Kameras Vertikali augsts kameras lenkis | Klipa domin€ vertikali augsts kameras lenkis,

lenki gandriz visa klipa laiku. kas norada uz skatitaja paraku, tas it ka

o Rokas kamera —  radot | noskatas uz téliem no augsas.
tuvplanus ar sejas mimiku. Rokas kamera pieSkir klipam subjektivu

redz&jumu.

Montaza/ Teli tiek izvirziti  att€la | SievieSu teli tiek izvirziti att€la prieksSplana

Kompozicii [lf;glﬁzpézlsjnlzitr\;(ﬁ&inoﬁ - E;iel;cﬁ\.ndl, noradot, ka sievietes ir galvenie t€li

a .tha Sﬁkm}lﬁ. un beigas Isais kadru garums veido strauju, dinamisku
izmantots paléninajums, bet pa | _ . . _.
vidu padtringjums. pareJ‘u un kadru mainu, bet saglabajot

vestyjumu.

Klipa sakuma un  beigds izmantots
paléninajums lai izceltu t€lu nozimibu, pievers
skatitaja uzmanibu.

Paatrinajums kapina klipa spriedzi, ir griti
uztvert visas detalas, bet ir skaidra doma par
“Gumijleksanu”.

Krasas Krasas ir dabiskas, tas ir | Klipa sakuma krasas ir kosakas, lai pieveérstu
kosakas klipa sakuma un | skatitagju uzmanibu un motivétu noskatities
beigas. video lidz galam.

Pirmajai 1&cgjai ir sarkanas | Pirmajai un pédgjai 1&cgjai ir simboliski

dro$ibas siksnas, bet pedgjai ir | pretstatitas droSibas jostu krasas. Pirmajai

zilas. 1&c€jai jostas ir sarkanas, kas simbolizé drosmi,
uguni, iekari, savukart pedgjai ir zilas jostas,
kas simbolize sapnus, ceribas, lidojumu.

Apgaismoju | Apgaismojums ir spilgtakais | Apgaismojums spelé bitisku lomu klipa

klipa sakuma un beigas. Klipa

sakuma un beigas, izcelot t€lus un Gaujas
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ms vidi ir gaismas zibsni. senleju, piesaista skatitaju uzmanibu. Gaismas
zibsni, kas iesp€ams atstarojas no kameras,
paspilgtina klipa dinamiskumu.
Skana/Miizi | Miizika ir dinamiska, ritmiska | Miizikai ir liela loma reklamas klipa, ta veido
ka un aktiva emocionalu noskanu skatitajam. Klips sakas
o klusi un mierigi un miuzika tiek kapinata, kad
izlec pirma lécgja. Miizika dzirdamas frazes
“Let’s go!”, tas veicina uz aktivitati un motiveé
skatitajus iegadaties pakalpojumu.
Aizkadra - -
balss
Esosa Reklamas klipa esosa informacija tiek paspilgtinata ar provokativiem téliem, kas
informaciia | Plesaista skatitaju uzmanibu un rada interesi iegadaties pakalpojumu.
wn
(53 Valdosie ValdoSie pienémumi asoci€jas ar “GumijlekSanu” vasara, kur paveras skaists,
L: . . . . -  —m o
3 Siengmumi al.naV1sks' skats no Siguldas vagonina. L&ciens asocigjas ar vasaru, emocijam un
» piedzivojumu.
Produkta Produkta funkcijas ir izklaidet, radit interesi un motivét skatitajus iegadaties
T’ “Sigulda Adventures” piedavato aktivas atpiitas pakalpojumu “GumijlekSana”.
@ funkcijas g p putas pakalpoj ]
R4 P - P - - - T - o -
3 Socialie Socialie apsv@rumi saistas ar sievietes reprezentaciju reklamas klipa. Sievietes
S . _ 4o e e e -
= apsverumi tiek att€lotas provokativa veida ar mérki piesaistit skatitaju uzmanibu.
Nosaukums: Klips Nr. 8 https://www.instagram.com/p/Blh73mAn-sM/
-cs W
= Apakskate-
=3 y Denotativais limenis Konotativais limenis
2 gorija
©
X
Sizets Klipa sizeta atteloti 3 cilveki, | Sizets ir loti vienkarSs, tiek attéloti 3 1ec€ji —
kas lec ar “GumijlekSanu” no | divas sievietes un viens virietis, kas lec ar
Siguldas vagonina. Montaza, | “GumijlekSanu”. Skats no vagonina, mizika,
tuvplani un kameras lenki | kliedzieni un kadru veidi asoci€jas ar vasaru,
parada  cilveku  mimiku. | piedzivojumiem, spilgtam  emocijam  un
Muzika ir ritmiska, ta tiek | adrenalinu. Video caur izteiksmes lidzekliem
« papildinata ar 1&c&ju | nodod skatitadjam emocijas un aicina uz darbibu.
] . . . .
= izsauksmes kliedzieniem.
R - — - ————— - — =
£ Darbiba Sievietes un virietis izlec no | Klipa att€lota darbiba, kur 1&cgjs lec ar gumiju
z Siguldas vagonina ar | tieck vairakas reizes atkartota caur dazadiem
= “Gumijleksanu”. Klipa beigas | t€liem. Darbiba ir skaidra, vestijums ir viegli
g dalibnieks aizsedz kameru ar | nolasams. Klipa beigas, kad kamera tiek
z roku. aizsegta ar roku asoci€jas ar beigam un jauna
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sakumu, jo p&c fona var noprast, ka rinda gaida
nakamie 1&cgji.

Zanrs Izklaidgjoss video klips Klips ir salidzinosi 1ss, dinamisks un spilgts, tas
ir atbilstoSs formats socialajai vietnei Instagram,
lai pieverstu skatitaju uzmanibu.

Lomas Divas sievietes Gan sievieSu, gan virieSa lomas reprezenté

Virietis piedzivojumu, adrenalinu un emocijas, ko var
piedzivot 1€ciena ar “GumijlekSanu”.

Izskats Sievietes — jaunas, ar vidgji | SievieSu t€li ir salidzinosi lidzigi, abam ir vidgji
gariem, tum$iem matiem, | gari, tumsi mati, un ikdienas apgerbs, nosvértas,
ikdienas apgerba, ar kiverém | vinas asocigjas ar ikdieniSkiem cilvékiem, ar ko
galva. varétu identificéties skatitajs.

Virietis — jauns, sportisks, zila | Virietis vizuali izskatas nosveérts, barda
krekla, ar bardu un kiveri | asoci€jas ar viedumu un pieredzi, savukart vina
galva. mimika un krasainais apgerbs saistas ar energiju
un aktivu dzivesveidu.
Kiveres asocig¢jas ar bistamibu, ka ir
nepiecieSamiba sevi pasargat, tas rada
asociacijas par briesmam.

Kermena Sievietes — parbijusas, | Klipa sievieSu mimika un kermenu valoda

valoda priecigas norada, ka vinas ir parbijusas, kliedzieni
Virietis — savaldigs, nobijies | paspilgtina So bailu un adrenalinu sajitu.

SievieSu emocijas mijas ar bailém un smaidu
p€c léciena, emocijas ir viegli nolasamas.
Savukart, péc virieSa kermena valodas un
mimikas var spriest, ka vin§ ir nobijies, bet tik
loti neizrada emocijas ka sievietes. Virietis tiek
reprezentéts ka izturigaks un fiziski spécigaks.

Demografis
kais

Sievietes vecuma 18-25 gadi
Virietis vecuma ap 30 gadiem

Sieviesu vecums veido jaunekligu iespaidu, bet
virietis, vina vizualais izskats, barda un mimika
asocigjas ar vecaku, pieredzes bagatu aktivas

raksturojum atpiitas cienitaju. Netiesa veida skatitajam tiek

S nodots vestijums par pakalpojuma
mérkauditoriju, ka tas var biit gan jaunas
sievietes, gan ar1 cilveki ap 30 gadiem.

Attiecibas Divas sievietes un virietis. Attiecibas starp te€liem tiek izcelta virieSa

starp t€liem

nozimiba, jo kadri ar sievieteém atri paskrien,

= vinas mainas, bet virietis ir viens un kadri ar
I
= vinu ir pasi garakie.
Valoda . -
w —_— . . —_w
o Parliecinasa | - -
<
a nas metodes
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Retorikas

Vide

metodes

Darbibas Siguldas vagonins, tilts par | Klipa netiek izcelta darbibas vieta, bet t€lu
vieta Gauju mimika, un kermena valoda.

Darbibas Saulaina vasaras diena Spriezot péc zalajiem kokiem un t&lu apgérba
laiks var secinat, ka klipa ir saulaina vasaras diena,

tas skatitajam veido asociacijas ka vasara ir
1stais laiks sadam aktivitatem.

Dekoracijas

Siguldas vagonins, Gauja,
Siguldas tilts, zilas debesis,
saule.

Klipa tiek izmantotas dabiskas dekoracijas, kas
pieskir klipam realistisku noskanu. Siguldas
vagonin$ asocigjas ar tradicijam , piedzivojumu
un Siguldu. Skats no vagonina uz upi un tiltu
par Gauju simbolizé mérktiecibu,
parvaréSanu un izaicinajumu. Saule simbolize
energiju un prieku. Zilas debesis, kas redzamas
asociacijas par labu
piedzivojumiem, sapniem un lidojumu.

sevis

fona veido laiku,

Vizualie attéli un skana

Kadru veidi | Tuvplani — gandriz visa klipa | Kopplans klipa sakuma atklaj skatitagjam
laiku; iespaidigo skatu no Siguldas vagonina,
Kopplans — klipa sakuma. augstumu, upi un tiltu par Gauju. Gandriz visu
klipa laiku t€li tiek raditi izmantojot tuvplanus.
Tie parada t€lu mimiku, emocijas, bailes, pricku
un veido emocionalu noskanu. Tuvplani parada
telu vajas un stipras puses, parada skatitajam
istas emocijas un veido personiskaku saikni.

Kameras Vertikali  augsts  kameras | Klips iesakas ar skatu, kur virietis izlec ar
lenki lenkis klipa sakuma. “GumijlekSanu”, izmantojot vertikali augstu
T Subjektiva kamera ar | kameras lenki, tas lauj skatitajam noskatities uz
tuvplaniem. notiekoSo no augsas, it ka skatitajs biitu paraks.
Visu pargjo klipa laiku tiek izmantota subjektiva
kamera, kas pievienota pie 1€c&ju kiverém. Tas
rada klatbiitnes sajiitu, ka viss redzgtais ir reals,

nesamakslots un notiek pa istam.
Montaza/ Kompozicijas centralais | Gandriz visu klipa laiku tiek centrétu t€lu sejas.
Kompozi- objekts ir teli, tie ir izcelti | Ar tuvplanu tiek atklatas detalas, acu skatieni,
N attieciba pret vidi, tiek | pavérta mute kliedziena bridi, matu plivoSana,
cla centréta télu seja. emocijas, ko izstaro téli. Tiek veidots iespaids
par  realistisku  notikumu, lai  veidotu

personiskaku saikni ar skatitaju.
Krasas Dabiskas krasas, vairaki zilie | Klipa parsvara ir dabiskas krasas, veidojot

akcenti.

realistisku notikuma atainojumu. Klipa sakuma
krasas ir nedaudz koSakas, lai pieverstu skatitaju
uzmanibu. Ik pa laikam kadra paradas zilie toni,
kas asocig€jas ar debesim, lidojumu, sapniem.
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Apgaismoju | Apgaismojums ir spilgtaks | Klipa sakuma gaisma veido kosaku kadru, lai
ms klipa sakuma. Ik pa laikam | pievérstu skatitaju uzmanibu un raditu interesi.
o kadri ir pargaismoti. Pargja klipa garuma, dazadais apgaismojums
rada subjektivas kameras un personigas
pieredzes izjiitu.
Skana/ Visa klipa garuma skan | Miizika papildina reklamas klipu, veido
Miizika ritmiska elektroniska stila | emocionalaku noskanu. L&c&ju spiedzieni rada
miizika, kas papildinata ar | trauksmes sajitu un kapina spriedzi, savukart
18c&ju spiedzieniem un frazi: | instruktora fraze: “Aiziet!”, mudina uz darbibu,
“Aiziet!” ne tikai I8cgjus, bet ari skatitaju netiesa veida
motive iegadaties pakalpojumu “GumijlékSana”.
Esosa Esosa informacija papildina cilvéku pastavosas asociacijas par “GumijlékSanu”
informaciia | & tuvplénlen‘l, cilvéku seja.s grlmas?:m,. bailem, prleku, emocijam, mégina radit
2 klatbiitnes sajtitu un personiskaku saikni ar skatitaju.
:§ Valdosie ValdoSie pien@mumi saistas ar asociacijam, kadas cilvekiem veidojas par
< 113 c 131X 2 : :
= Siengmumi Gumijleksanu” no Siguldas vagonina.
Produkta Produkta funkcijas ir izklaidet, radit interesi un motivét skatitajus iegadaties
. funkcijas Sigulda Adventures” piedavato aktivas atpiitas pakalpojumu “GumijlékSana”.
R4 e URT : — T -
3 Socialie Reklama parada mérkauditoriju — jaunekligi un aktivi sievietes un viriesi.
o
a apsveérumi
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Nosaukums: Klips Nr. 9 https://www.instagram.com/p/BjwT7zPnf0a/

starp t€liem

S Apakskate-
g y Denotativais limenis Konotativais [imenis
& o |gorija

Sizets Virietis izlec no  Siguldas | Klips ir salidzino$i 1ss un vienkarSs. Sizets
vagonina ar “Gumijléksanu” | sastav no virieSa, kas skatas kamera, kamér lec
filmgjot sevi ar kameru. Ir | no Siguldas vagonina. TieSais acu skatiens un
dzirdama instruktora balss un | subjektiva kamera veido noteiktu noskanu
virie$a sauciens. Klipam.

Darbiba 1. Instruktors tur virieti aiz 1. Instruktors simbolizé droSibu, kas

drosibas jostas; kontrol@ situaciju;

2. Instruktors pasaka: “Trfs, 2. Instruktora parliecinata balss un atskaite
- divi, viens!” un palaiz sagatavo ne tikai l&c€ju, bet arT skatitaju;
E virieti lidojuma; 3. VirieSa léciens ar gumiju liekas loti
é 3. Virietis izlec ar gumiju, ir vienkarSs, sauciens un cieSais acu
@ dzirdami saucieni. skatiens liekas maksligs.
.E Zanrs Izklaid&joss video klips. Klips ir salidzinosi 1ss, dinamisks un spilgts, tas
g ir atbilstoSs formats socialajai vietnei Instagram,
4 lai pieverstu skatitaju uzmanibu.

Lomas Virietis, kas lec ar | Virietis reprezent€ l&ciena mérkauditoriju —
“Gumijleksanu”; jauns virietis, piedztvojumu mekI&tajs.
Instruktors, kas atlaiZ virieti. Instruktors reprezenté drosibu, kontroli un

motivaciju, lai viss lI&ciena laika izdotos.

Izskats Virietis — jauns, gara auguma, | Virietis reprezenté piedzivojuma meklétaju, kas
briiniem matiem, balta krekla un | filmé sevi, lai ievietotu video socialaja vietng,
gaisi zilos dzinsu Sortos. piemé&ram, Instagram.

Kermena Virietis — smaidigs, droSa staja. | Klipa att€lota virieSa kermena valoda liecina, ka

valoda vins jutas droSi, nav nekadas bailes pazimes.

Smaids un nekustiga staja veido asociacijas, ka
virietis ir samakslots, neizrada 1istas sajiitas.
TieSais acu skatiens kamera veido personisku
saikni ar skatitaju un liekas parak uzbazigs.

Demogra- Virietis vecuma ap 25 gadiem. Klipa redzamais tels atstaj jaunekligu iespaidu,

fiskais asoci¢jas ar vasaru, piedzivojumiem un

emocijam.

raksturo-

jums

Attiecibas Virietis un instruktors. Virietis jutas pilnigi parliecinats par sevi un

savu droSibu, lai gan vin§ stadv uz Siguldas
vagonina sliekSna.

Dialog | Teli

S

Valoda

Fraze: “Tris, divi viens - aiziet!”

Klipa izmantota fraze ir motivgjosa, ta rosina uz
darbibu ne tikai t€lu klipa, bet iesaista arl
skatitaju.
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Parliecinasa

nas metodes

Fraze: “Tris, divi viens - aiziet!” | Sis teikums ir skaidrs, viegli

izsauksmes vardi ir aktivi.

uztverams,

Vide

Retorikas -- -

metodes

Darbibas Siguldas  vagonin$,  Gaujas | Darbibas vieta ir uznemta reala vide, klips

vieta senleja izskatas realistiski un veido skatitaja asociacijas
par pakalpojumu.

Darbibas Vasarigs vakars. Zalie koki, upe, apmakusas gaiSas debesis un

laiks tela apgerbs, veido prieksstatu, ka darbibas laiks

ir vasaras vakara.

Dekoracijas

Siguldas vagonins, Gauja, mezs,
debesis.

Siguldas vagonins simbolizg tradicijas, kulturas
vertibu. Gauja simbolizé laika pluadumu,
atgadina par neizmantotam iesp&am. Debesis
asocigjas ar lidojumu un sapniem. Gaujas
senleja kopuma reprezenté Siguldas ainavisko
skaistumu ka tirisma galamérki.

informacija

Kadru veidi | Tuvplans — visa klipa garuma. Tuvplans atklaj detalas, kermena valodu,
mimiku, rada emocijas skatitaja un izraisa
interesi.

Kameras Subjektiva kamera — visa klipa | Subjektiva kamera veido realistisku video par

lenki garuma. notiekoSo, skatitajs var identific€ties ar telu.

Montaza/ Kompozicija téls ar subjektivas | Kompozicija, centréjums un t€la raksturojums,

Kompozi- kameras palidzibu ir centrgjis | atstaj iespaidu, ka klips ir nedabigi veidots un

S . sevi. maksligs. T€ls ir visa centra, kas asocigjas ar
% cha narcismu, to paspilgtina cieSais acu skatiens, kas
= liek justies neerti.

= Krasas Dabiskas krasas. Dabiskas krasas veido ideju par realistisku
= notikumu.

;i.i Apgaismo- | Pargaismotas debesis, dabigs | Dabiskais apgaismojums un pargaismotas
é jums apgaismojums. debesis mégina paspilgtinat subjektivas kameras
> efektu, ka visa darbiba notiek pa istam.

Esosa Klipa ir skaidri nolasama informacija par te€lu, vina darbibu, lokaciju un

pakalpojuma biitibu. Klipa mulsina t€la samakslotas emocijas salidzinajuma ar
citiem “Sigulda Adventures” klipiem, kas ievietoti socialaja vietn€ Instagram.

)
)
% Valdosie Valdosie pienémumi asoci§jas, ka “GumijlekSana” saistas ar emocijam,
C,% iendmumi | Pledzivojumiem, sevis izaicinasanu, ka arT jaunibu un vasaru.
Produkta Produkta funkcija ir radit interesi, izklaidét un aizraut skatitaju par labu
funkcijas “GumijlekSanai”.
[7p)
% Socialie Sis klips parada lokacijas ainaviskumu, veido asociacijas par vasaru,
'g apsverumi | Piedzivojumiem un emocijam. Klips netieSi norada, ka 1 pakalpojuma
o

mérkauditorija ir jauni cilveki, kam interesé aktiva atpiita un izaicinajumi.
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9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.

8. Pielikums

Fokusa grupas intervijas jautajumi

Paldies, ka esat ieradusSies. Diskusijas sakuma, lidzu, iepazistiniet katrs ar sevi: ka Jis
sauc, kads ir Jiisu vecums, ar ko nodarbojaties, kur dzivojat?

Vai sekojat “ Sigulda Adventures” socialaja vietne Instagram?

Jautajums, tiem, kas atbild&ja, ka seko “Sigulda Adventures”. Kapéc sekojat "Sigulda
Adventures" socialaja vietn€ Instagram?

Paldies par atbildem! Tagad noskatisimies 8 “Sigulda Adventures” reklamas klipus, kas
ievietoti socialaja vietn€ Instagram laika perioda no 2018. gada 1.janvara lidz 2018. gada
1. decembrim, un tad padiskut€sim par tiem.

Ko Jis atceraties no $Stm reklamam, kas palika atmina?

Kas patika? Kas nepatika? Kapéc?

Ka Jas definétu reklamas klipu galvenas zinas, véstijumu? Ko reklama mégina Jums
pateikt?

Kas ir att€lots reklamas klipos?

Kas domingé reklamas klipos?

Kadi ir teli reklamas klipos?

Kada ir telu kermena valoda, zesti, mimika?

Kada ir miizika, aizkadra balss reklamas klipos?

Kadas detalas vl pamanijat, kas liekas zimigs reklamas?

Vai visos klipos var saprast domu? Vai kaut kas palika neskaidrs?

Nosléguma, pastastiet, kuras reklamas Jums iepatikas visvairak? Kapec?

Un, vai §is reklamas Jis mudina izveleties kadu no reklamétajiem aktivas atpiitas
piedavajumiem?

Tas ar1 biis viss. Paldies par piedaliSanos, Jusu viedoklis ir loti noderigs pétjjumam!
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9. Pielikums

Fokusa grupas intervija

1. Paldies, ka esat ieradusies. Diskusijas sakuma, lidzu, iepazistiniet katrs ar sevi:
ka Jiis sauc, kads ir Jisu vecums, ar ko nodarbojaties, kur dzivojat?

Cau, mani sauc Jurgis Svilans, man ir 29 gadi, es stradaju sadales tikla, dzivoju
Incukalna.

Diana Bérzina, man ir 25 gadi, stradaju finansu sektora, dzivoju Krimuldas novada.
Edmunds, man ir 32 gadi, esmu pasnodarbinats, dzivoju Sigulda.
Maija, 19 gadus jauna, stradaju Zara par pardevéju konsultani, dzivoju Riga.
Mani sauc Monta, man ir 26 gadi, reklamiste, kas dzivo Riga.
Baiba, mani r 26 gadi un es esmu studente, dzivoju Riga.
Beate, man ir 28 gadi, esmu bezdarbniece un dzivoju Riga.
Mani sauc Daina, man ir 25 gadi, esmu studente un dzivoju Riga.
2. Vai sekojat “ Sigulda Adventures” socialaja vietné Instagram?
Jurgis: Ng, nesekoju.
Diana: N&, man nav Instagrama.
Daina: Es sekoju.
Edmunds: Sekoju.
Maija: Sekoju, ja.
Monta: Nesekoju.
Baiba: Nop, nesekoju.
Beate: Ar1 nesekoju.

3. Jautajums, tiem, kas atbildeja, ka seko “Sigulda Adventures”. Kapéc sekojat
"Sigulda Adventures" socialaja vietné Instagram?

Maija: Sekoju, jo tas ir loti aizraujoSi, man patika izlekt ar gumiju un man tas viss
liekas interesanti.

Daina: Jo es dzivoju netalu no Siguldas, un tas mani iedvesmo, ka es kadu dienu
varétu izlekt no vagonina ar gumiju ara.

Edmunds: Es pazistu vienu draugu, kas tur strada. Un gribu izlekt ar gumiju.

Baiba: Es nezinu, kapéc es nesekoju, laitkam nav bijusi tada interese lidz Sim.
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4. Paldies par atbildéem! Tagad noskatisimies 9 “Sigulda Adventures” reklamas
klipus, kas ievietoti socialaja vietne Instagram laika perioda no 2018. gada
1.janvara lidz 2018. gada 1. decembrim, un tad padiskutesim par tiem.

Jurgis: Labi.
Diana: Let's do this.
“Sigulda Adventures” 9 reklamas klipi:

https://www.instagram.com/p/BgXRjq7ht2t/

https://www.instagram.com/p/Bpmex2eHhZt/

https://www.instagram.com/p/BpMN vphL Be/
https://www.instagram.com/p/BotMMAwWAQY O/

https://www.instagram.com/p/Bogz5phAYSS/

https://www.instagram.com/p/BnVhtvsH87v/

https://www.instagram.com/p/BI9 1zhFfi /

https://www.instagram.com/p/Blh73mAn-sM/

https://www.instagram.com/p/BjwT 7zPnf0a/

5. Ko Jiis atceraties no Sim reklamam, kas palika atmina?
Jurgis: Palika atmina BBC sport, ta akrobatika.
Baiba: Pliki cilveki.
Diana: Man palika atmina plikas meitenes Aerodiuma. Un, ja man art loti patika cali
no BBC.
Jurgis: Tie jau ir no visas pasaules.
Daina: Kapéc vini leca pliki?
Diana: Kadreiz bija akcija, ja lec pa pliko, tad l&ciens ir par brivu. Varétu uztaisit
akciju, ja paliec stavokli, tad “Sigulda Adventures” uzdavina ratinus. (Smejas.)
Beate: Man palika atmina pari.
Maija: Piedzivojumi.
Daina: Loti aktivs dzivesveids. Man piesaistija uzmanibu draudziba, piedzivojums.
Tas ir kaut kas tads, ko ar draugiem varétu kopa izdarit.
Monta: Bet, ja Tev nav draugu, tad apmé&ram vari neiet.
Daina: Ja, kaut ka ta.
Edmunds: Man palika atmina gumijleksana.
Monta: Nevar saprast, vai ta ir reklama, vai nav. Vasara, saule, izskatas vienkarsi péc
klipina.
Edmunds: Nu ja, dazadiem uznémumiem ir dazadi koncepti. Es nesaprotu, Monta, par

ko Tu piekasies.
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Daina: Vai tas vispar ir drosi lekt ara no vagonina ar kameru?

Baiba: Mja, es ar1 par to domaju, var tacu sasisties.

6. Kas patika? Kas nepatika? Kapéc?

Maija: Man patika vasara, draugi, piedzivojumi.

Monta: Patika ta sajiita par vasaras atvalinajumu, par sauli visu pargjo.

Baiba: Ja, izskatas kardinosi.

Edmunds: Energiskums.

Beate: Jauniba.

Jurgis: Patika, ka reklamas klipi bija 1si, spilgti muzikali gan vizuali. Atbilst
Instagrama formata, cik nu es saprotu no Instagrama formata. Ar labiem skanas
efektiem. Nezinu, kas nepatika, reklama, ka reklama. Neizraisija tddas negativas
emocijas.

Diana: Ja, man ar1 patika, ka klipi bija dinamiski, 1si. Sp&ja noturét manu uzmanibu, es
nepasp&juaizpliist nekur. Savukart, nepatika, ka reklamas klipi veidoti ar jauniem
skaistiem cilvékiem, pieméram, Aerodium, kur meitenes ar skaistam kajam, kur
svarcini celas augsa. It ka reali cilveki, bet ta ka atrauti no realitates. Piem&ram,
nesmukus ¢alus, vai meitenes ar celuliti jau neviens tur ieksa neliek.

Baiba: Bija tada sajiita, ka tur rada tikai jaunieSus, nu man bija tada sajiita, ka tur
nerada tadus cilvekus ap 30, tikko radas sajiita, ka es esmu veca.

Beate: Nepatika, ka ta sieviete tika piesaistita ka seksa objekts klipa, kur sieviete
staigaja Aerodiuma bezjédzigi, un tur, kur tas damas lec ar dibeniem, tas, protams,
piesaista cilvékus, bet tas nav forsi.

Maija: Sievieti padara par priekSmetu.

Monta: Vini uzspieZz kaut kadu vienu standartu, kas Tev ir japatik, kam Tev ir
jainteres€. Un, ka Tev ir jaizskatas.

Daina: Man nepatika, ka muzika bija diezgan atra un tada agresiva. M&s tur tagad leca,
mes tur tagad skrienam, kaut ko daram.

Baiba: Bet tas piesaista, jo tas saistas ar adrenalinu.

Edmunds: Man savukart nepatika, tas BBC Sporta video, jo likas pilnigi nesaistits.
Baiba: Ja, tas bija briesmigs, tik garlaicigs.

Monta: Man patika, ka vini mégina ta ka uzbustot to “Adventures” garu, tas viss bija
cool, bet man nepatika tas veids, ka vini to dara. Man arT radas jautajums par
auditoriju, man, piem&ram, ari varbit grib&tos ko tadu izmg&ginat, bet vinu
komunikacijas dé] es to vairs negribu. Tik daudz vairs negribu, jo man tada sajita, ka

ar mani neruna. Runa ar ne mana tipa cilvékiem, un tur kaut kada zina nav tas Istums.
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Jo cilveki ir laimigi parisi, skaistas meitenes, ar lupukrasam, visiem viss sanak. Bet
man tieSi patika taja pariSu videoklipa, kur vini lidoja Aerodium, ka tai meitenei
nesanak, un man tas likas forsi, jo tas pierada, ka ok, varbiit es arT to varétu. Jo vargja
redzet, ka tai meietenei galigi nesanak, gan jau ka filméSana art bija loti griiti, un te ir
salikti tikai labakie fragmenti. Ja vini komunicétu, ka tas biitu pa 1stam, pieméram, ka
man bija riktigi bail, bet es to izdarTju. Vai Aerodiuma kads tur ¢akargjas, bet beidzot
sanak.

Tas biitu ta ka true, tas blitu cool, bet $is nav par to Istumu. Nav to emociju. Ir tikai
leciens, tie dibeni, ta muzika, un viss, es tam neticu. Tur nav satura, tur ir ¢aula kaut
kada. Tas stils man nepatika.

Un, man likas, ka klipiem nav vienotas stilistikas.

Baiba: Ja, divi video bija tadi ka iestudgti, pargjie bija, ka tu vienkarsi panem kameru
un lec.

Monta: Ja, bet tas biitu tik smiekligi skatities, ka kads apraudas, nolec, un tad apraudas
no laimes.

Beate: Vai tricosas kajas, piemeéram.

Monta: Ja, ka tas ir kaut kas Tsts, un ka tas tevi uzruna.

Jo taja klipa, kur ir rits, tur bija kaut kas Tsts, tur bija koncepts apaksa. Tur bija Tsts
blaviens.

Beate: Ja, blaviens bija labs.

Monta: Tur bija maksliniecisks uzstadijums tam kadram, doma skaidra, vienkarsiba.
Tur bija kaut kads uzstadijums, nevis vienkarsi leciens. Un, Tur kur tuvplani, tur bija
kaut kada tuvinasanas.

7. Ka Jus definétu reklamas klipu galvenas zinas, vestjjumu? Ko reklama
mégina Jums pateikt?

Beate: Nu reklama mégina pateikt, ka brauc uz turieni, bas forsi.

Daina: Ka tas ir kaut kas unikals, ka to var dabut tikai tur.

Baiba: Ja, kaut kas ekskluzivs.

Maijja: Ja, ka Tev ir 20 gadi un, ka mamma iedeva naudu. Daudz.

Edmunds: Reklama rada, ka tur var labi pavadit laiki. VEéstijums ir skaidrs — laba laika
pavadiSana kompanija. Tas, vai vestijums ir efektivs, ir cits jautajums.

Monta: NepiekritiSu, manuprat, tiem klipiem bija dazads vestijums, tie atSkiras.

Beate: Nu kopums jau ir skaidrs, ka tur jabrauc, ka tur var izdarit to, un to, un to.

Daina: Tur varetu but sauklis “Lec un lido”.
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Jurgis: Mégina paradit labu laiku. Labi laikapstakli, saule spid, ta bija zimiga iezime.
Manuprat, trikka brendi vai zimoli, nebija neka ka reklama.

Diana: Bet, redzi, vai tad, ja meitene lec ara no vagonina, tas jau nav zimols? Un
Aerodium logo?

Jurgis: A, nu ja. Tad es maldos. V&l zimigas lietas bija tas, ka tur var darit dazadas
lietas, var lekt no vagonina, var bucoties.

Diana: Ja, bucoties. Un, kad iedomajies par Siguldu, ko Tu iedomajies pirmo?
Turaidas pili?

Jurgis: Ng, es iedomajos to “Sigulda Aizrauj” “S” burtu.

Diana: Nu ja, un Sigulda Adventues, tur jau var visu cauru gadu vis kaut ko darit.

8. Kas ir attélots reklamas klipos?

Baiba: Jauni cilveki.

Monta: Jaunas perfektas sievietes, ar dibeniem.

Edmunds: Tur parada ne tikai par pakalpojumiem, bet arT ka Sigulda izskatas, un, ka
izskatas cilveki, kas dzivo Sigulda.

Beta: Latvijas ainavas.

Edmunds: Ja, tur bija ainava, un vairak ka viena gada laika.

Diana: Bungee Jumping un Aeroidum.

Jurgis: Nebija Zergla, man liekas, ka ta butu baiga vilSanas, vismaz, cik esmu redzgjis
citas reklamas.

Diana: Cik esmu dzird&jusi par Zérgli, ka tur neesot parak labi, iedomajes, ja es tur
lidotu, un ja nu man brilles sak slidét nost? Bet bez brillém biitu cits skats. (Smejas.)

Monta: Pa lielam veéstijums ir pakalpojumi.

9. Kas doming reklamas klipos?

Diana: Jauni cilveki.

Jurgis: Smaidi. Doming parasti viena lieta.

Monta: Ja, dominé jauni cilvéki. Man patika, ka tai vienai idealajai ¢ikinai pat viss
nesanaca, lidz ar to es sajutos, ka es ari varétu ko tadu pamé&ginat.

Beate: Kur Tu tadu redzgji?

Monta: Nu tur bija viena Aerodium klipa, kas tur tricel&jas. (Smejas.)

10. Kadi ir teli reklamas klipos?

Edmunds: Téeli ir jauni cilveki. Bez iznémuma.

110



Baiba: Vienveidigi. Iesp€jams, ka viniem tajas citas reklamas ir art kaut kas cits.
Edmunds: Varétu kadu vecu cilveku uzlikt, kas brauc ar tiem elektriskajiem riteniem.
Daina: Vai cilvéki, kas brauc uz pansionatu.

Monta: Viniem varétu biit akcija, ka pensionari varétu izlekt ar gumijlékSanu. Sauklis
bitu “Izlec ar sirdi”.

Diana: Jauni, parlaimigi cilvéki, kuriem nauda nav probléma, kuri var lekt pliki,
kuriem nav celulita, kuriem nav raizu uz pasaules, kuri skatds uz mums no augsas.
Vini varétu uztaisit normalas reklamas, kur ir atbraukusi gimene péc nostradatas garas
darba dienas, mamma ar cop€ sasietiem ned€lu nemazgatiem matiem, un kur vini kopa
vizinas ar vagoninu un b&rni blauj: “Mammu, curat!” Un tetis izliekas, ka vinus
nepazist. Nu, kaut ko no realitates, lai nav konkrets krasu sabiezgjums.

Jurgi: Nezinu, man likas studenti atbraukusi no Rigas, likas divaini. Man liekas, ka tas
bija reals mérkauditorijas atainojums.

Diana: Kapéc vini neatteélo realu sekotaju? Piem@ram, Tu gribi asas emocijas, bet
kapéc vini neatt€lo Tevi no sadales tikliem? Varblt Tu arT gribétu paméginat, ja
redzetu, ka tur lec kads ka Tu?

Jurgis: Es nezinu, kas man liktu to paméginat darit. Algas diena?

Diana: Bet, ka Tu zinasi, ka Tu to gribi, ja Tev neparada, ka Tu to gribi.

11. Kada ir telu kermena valoda, Zesti, mimika?

Baiba: Parlaimigi.

Daina: Ja, visi smaida un lec.

Beate: Parliecinati.

Monta: NeSaubigi.

Diana: Vini visu laiku smaida, kad esi Aerodium, tur jau nekadi Zesti un mimika nav,
tur izpus visu seju. Un vél viniem klipos nevienam nebija bail lekt.

Jurgis: Man liekas, ka cilvékiem bija stivi kakli, un ka vini skatijas uz kameru un bija
bail paust emocijas. Man likas, ka cilvékiem bija tads stivums, samakslotiba. Ta it ka
viniem tikai viens kadrs iedots, lai lektu. Lai gan tur bija Calis ar meiteni Aerodium,
tur vini zindja, ko dara. Un, tie pasaules cempionata klips, kur cilvéki bija akrobatiski,
loti skaisti, ka deja.

Edmunds: Likas, ka viss atkartojas, vienveidigi. Nebija papildus aktivitates, tas likas
ta nedaudz zimigi. Ka bija viena un ta pati darbiba.

Baiba: Ja, es ar1 piekritu, ka bija vienveidigi. Ka Monta teica, ka pietriikst dazadiba.
Realas situacijas. Lai parada, ka ja — vins to izdarTja.

12. Kada ir muzika, aizkadra balss reklamas klipos?
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Jurgis: Aizkadra balss nebija, bija atseviski klipi, kur mizikas nebija. Bet bija
energiska elektroniska mizika, es tadu neklausos, man tada nepievilka.

Diana: Bija putnu skanas.

Monta: Bija atbilstosa tadam pakalpojumam.

Beate: Ja, ja vini tend€jas uz jaunieSiem, tadu ar1 vajag.

Jurgis: Nevarétu teikt, ka tas bija izSkiroSs faktors, kas ietem&tu manu viedokli par
pakalpojumiem.

Diana: Es arm miizikai tadu uzmanibu nepieveérsu, es vairak skatijos uz dibeniem.
Daina: Man reizém likas parak agresiva ta muzika. Ta skala. Bet man patika putnini!
Tas tieSam asocigjas ar Siguldu, tas ir tads miers.

Edmunds: Ja, es piekritu par to miiziku. Jo es negrib&tu Instagrama tadu dzirdét, kad
skrolloju cauri, un tad peksni tads — bem!

Maija: Bet tad Tu vismaz zini, ka esi dzivs. (Smejas.)

Baiba: Es atceros, ka bija kaut kas skals, bet neatceros, kas tiesi.

13. Kadas detalas vel pamanijat, kas liekas zimigs reklamas?

Diana: Parak daudz go pro kamér, parak maz dronu.

Jurgis: Ja, parak maz dronu, bet tas man nav liels minuss.

Edmunds: Es ievéroju, to ka vini viena klipa bija aizgajusi ka uz karnevalu. Man tas
likas zimigi. Vai tas ir atlauts?

Beate: Ja, vai es ar1 varu ta tur gérbties?

Maija: Un, ka es turp aizbrauksu un nevarésu vilkt kleitu? (Smejas.)

Baiba: Man nelikas nekas zimigs, varbit tas, ka tas viss bija daba. Ta bija viena detala.
Beate: Nu, tur viss bija uzsverts, ka dodies uz Siguldu, ka tur ir “Zelta rudens”.

Monta: Man iekrita acTs, ka visi tie Klipi ir spilgti.

Daina: Ja, loti, loti krasaini.

Monta: Ja, uz dazas vietas tur bija parbliezts ar krasam.

Beate: Man traucgja.

Daina: Ja, it ka “Oh, America!”

Monta: Tas nedaudz gaumi pazaudgja. Tads ariskigs.

Baiba: Tas rada iliiziju, ka aizbrauksi turp un viss biis tad “woow”, un viss bis ta
skaisti, bet realaja dzive ta nav.

Beate: Un man tada sajita, ka to visu ur veidojis virietis, vismaz noteico$o vairumu.
Un, ka tas arT tend€jas un virieSiem.

Maija: Un, ja papildinot par tam krasam, ka tu realaja dzivé turp aibrauc, nav krasu,

tev tric kajas un beigas tu vél apraudies, un viss tumss.
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Monta: Ja, tas ir loti talu no ta, kas tur isteniba notiek.
Beate: Nemot véra, ka Latvija vispar nav daudz saulainas dienas.

14.  Vai visos klipos var saprast domu? Vai kaut kas palika neskaidrs?

Diana: Vai visos klipos bija doma? Uz kadu tirgus segmentu tas bija paredz&ts? Jo es
ka biroja cilveks Sos klipus neuztvéru. Manuprat, Sis reklamas nebija uz mani verstas.
Nav ta, ka man §is pakalpojums nav aktuals, bet tas man liek domat, ka man tur nav,
ko darit, jo neesmu jauna, skaista meitene.

Jurgis: N&, dazos klipos es nesapratu, kas tur notiek, tur bija vis kaut kas. Nu ja, man
likas neskaidri, cik tas maksa.

Diana: Pieméram, ja klipa beigas nav majas lapa uzrakstita, kur to informaciju mekI&t.
Jo es nelietoju Instagram, es nevaru aiziet majas paskatities.

Jurgis: Nu ja, bet man tas liekas logiski, ka es varu pats saprast, kur paskatities.

Baiba: Laikam jau ja.

Maija: A vini ved atpakal, ja nav saulainas dienas?

Monta: N€, man nebija viss skaidrs. Paradijas jautajums par karnevala térpiem. Par
tam kleitam un to visu, vai es tieSam varu tur taisit foto sesiju? Un radas prieksstats, ka
es varu braukt lekt peldkostima un lidot kleita.

Beate: Man ar1 likas interesanti, kap&c nav neviens klips, kur lec no taluma, visi bija
galvenkorat loti tuvu filméti.

Maija: Vai ar dronu.

Beate: Ja, ar dronu filmé&ts ar1 biitu labs.

Monta: Un, kap&c nav neviena, kas péc tam pateiktu, ka bija?

Baiba: Ja..

Monta: Jo vini rada ka tikai lec, bet man tieSam interes€tu, ka tur varbut kads ir
apraudajies, vai sac smieties. N tur ir par 1su ta emocija.

Maija: Vai arl tur parada, ka Tu kardjies, kameér tas vagonin$ aizbrauc. Tas biitu
smiekligi. Ka Tevi kabina nost. Un tu tur mokies.

Edmunds: Man neko nereprezentgja tas video, kur tie Cetri ¢ali lidoja stikla muca, tas
BBC raidijums.

Beate: Ja, tas bija sauss.

Daina: Vini bija loti smuki, loti profesionali.

Edmunds: Nu ja, bet nekas tamlidzigs nenotiek Aerodiuma. Tik augsts Iimenis,
pasaules ¢empionats, bet nu.

Monta: Un tas pariSu video ari bija mulsinoss, it ka es var€tu sagerbties un braukt turp

taistt foto sesiju.
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Maija: Bet vai tas arT nemazina to nozimigumu?

15. Nosléeguma, pastastiet, kuras reklamas Jums iepatikas visvairak? Kapec?

Baiba: Es Tsti neatceros.

Jurgis: Man patika meitene, kas leca no vagonina atmuguriski un putni ¢ivinaja fona,
bija tada meza sajiita, man patika.

Diana: Bet iedomajies, ka putni jutas, vai vini nedabijja traumu? Padoma par nabaga
meZza iemitniekiem, kas dzirdgja to spiegSanu. Man nekas nepatika. Jo tas padzilinaja
manus kompleksus.

Maija: Man patika video ar putniniem.

Monta: Man visvairak patika, kur bija tuvplani, jo tas visvairak atspoguloja emocijas.
Tas man radija to Tstumu.

Beate: Ja, man patika tas rita 1€ciens.

Baiba: Man visi sajukusi viena.

Edmunds: Ja, es pievienojos Montai, tas parada tas emocijas visas.

Monta: Gan jau vini bija sarunati, kas lec, bet tas klips nebija tads reklamisks, viniem
bija kiveres galva.

Daina: Man arf tas rits patika vislabak, 1pasi tie putnini.

16. Un, vai $Is reklamas Jiis mudina izveleties kadu no reklamétajiem aktivas
atpitas piedavajumiem?

Jurgis: Ja, pamdin3ja lekt ar gumiju, bet ne Aerodium. Jo tas izskatijas loti sarezgiti,
nerealistiski, parak sarezgita ta akrobatika. Bet ja, ar gumiju man patiktu, ja vél batu
klusums un cilvéki man apkart neblautu, bet putnini ¢ivinatu.

Diana: Ng, es neatbilstu vinu standartiem.

Daina: Ja, gan jau. Ne tagad, bet kaut kad velak ar draugiem.

Maija: Ja, gribétu, jo tas ir forsi.

Beate: Ja, piekritu.

Baiba: Man nelikas 1pasi aizraujo$i. Bet gan jau ja redzi ikdiena, tad gribas vairak
pamé&ginat.

Eduards: Ja, es jau lecu ar gumiju, tagad gribu arT Aerodium.

Monta: Mani tas mudinatu, jo 81 vieta ir unikala un tikai te es varu iegtt tadas

emocijas. Bet vispirms es aptaujatu draugus, ievaktu kaut kadu informaciju.

Tas ar1 bis viss. Paldies par piedali§anos, Jiisu viedoklis ir loti noderigs pétijjumam!
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