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PriekSvards

Vai varat iedomaties kadu bridi, kad neesat saistits ar medijiem? Musu
laiks, domas, personiska un publiska telpa ir aizpildita ar medijiem. Tie ir
mums visapkart, padarot arvien asaku miuzigo diskusiju par to, ka mus ietek-
meé mediji un vai auditorija pati nenosaka mediju saturu, to izvéloties vai no ta
noversoties.

Es esmu Zurnaliste. Gadiem ilgi esmu veidojusi dazadu mediju saturu.
Ari savos akadémiskajos petijumos no mediju satura analizes pamazam esmu
pievérsusies auditorijai. Tas ir daudz grutak neka pétit vardus un varas attieci-
bas mediju satura. Vienlaikus tas ir daudz interesantak, jo dod iespé&ju notvert
kaut vai dalu no nepartraukti mainigas dzives.

Man vienmer interesantakas par skaidribu un viennozimibu skitusas
pretrunas. Tiesi tas norada uz iespéjam parkapt zinama robezas, sasaistit no
pirma acu uzmetiena atskirigas norises. Mediju joma pédéjie gadi ir parstei-
dzo$u pretrunu un neskaitimu jaunu notikumu parpilni. Sos notikumus un
procesus sastop un ietekmeé ari mediju auditorija.

Mediju vides parmainas kop$ gadu tiikstoSu mijas jautajumus par me-
diju auditoriju izvirzijusi dazadu cilvéku uzmanibas centra. Seviski biezi par
savu auditoriju runa mediju redakcijas, to piemin reklamas un sabiedrisko at-
tiecibu specialisti. Auditorijas jédziens jau sen neliekas svess vai nesaprotams
ari politikiem un biznesmeniem. Ka atslégas vardu to izmanto daZadu informa-
cijas kampanu veidotaji, jo vinu izpratné katrs sasniegtais zinojuma adresats ir
parrékinams kampanas budZeta naudas vienibas. Si interese un izpratnes pa-
lielinaSanas ir ka reakcija uz stresu, nezinu, negaiditu auditorijas uzvedibu vai
neveiksmém, kuras nesis informacijas triikums par to, ka tiks uztverts butisks
vestljums.

Jau apméram desmit gadus masu mediji pamazam zaudéjusi vieglu pie-
eju auditorijai, savu automatisko un neapstridamo autoritati, kas iegiita, pie-
davajot ietekmigu un lielas auditorijas dalas nekritiski sanemtu saturu. Satura
piedavajuma daudzveidiba nelielas dalas sadalijusi ari auditoriju, mediju biz-
ness vairs nenozimé drosus panakumus un lielas lasitaju, klausitaju, skatitaju
grupas pastavigu atzinibu. Sie procesi likui mainit mediju darbibas priorita-
tes, parvarét uz sevi centréto raksturu un sakt arvien lielaku resursu dalu vel-
tit, lai uzrunatu, piesaistitu, noturétu auditoriju, iegtitu tas labvélibu un naudu.
Mediju organizacijas arvien vairak izmanto auditorijas pétijumus, attistijies
mediju marketings.
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Konkurence un nepiecieSamiba piesaistit reklamdevéju uzmanibu li-
kusi medijiem daudz vairak intereséties par saviem lasitajiem un reitingiem
pieradot, ka to auditorijas ir pievilcigas no potencialo reklamdevéju viedokla.
Savu meérka auditoriju vélas izprast ar1 sabiedrisko attiecibu un reklamas jo-
mas profesionali. Ari viniem sava informacija un véstijumi japieméro mainiga-
jam sabiedribas prioritatém.

Visas §is parmaina ir saistita ar mediju ietekmi un spéku. Tas var iz-
pausties tikai tad, ja medijiem ir auditorija, ja sniegta informacija ir uztverta un
saprasta, ja ta ietekmeé sabiedribu. TiesSi mediju informacijas sanémejs pieskir
medijiem vértéjumu: auditorija var cienit sniegto in-

Lasitaji, klausitaji formaciju un to izmantot, bet ta var ari vainot medijus,
un skatitaji, no kuriem ka tie kultive vardarbibu, stereotipus, piedava sabied-
atkariga mediju veiksme ribu degradejosu saturu.

un labklajiba, ir daudz Lai arT daudzi mediju un komunikacijas specia-
sarezgitaki par viegli listi sava domasana un darbiba orientéjas uz lielu lasi-

saprotamiem skaitliem.  taju, klausitaju un skatitaju skaitu, masu auditorija ir
izziidoSa. Radus$as jaunas auditorijas grupas - tas ro-
das ari paslaik, nepartraukti, tomér joprojam paradas vestijumi, kas izpelnas
lielas sabiedribas dalas uzmanibu. Pieaugusi interese par mediju auditorijas
uzvedibu, mediju lietojuma izmainam un mediju lietojuma motivaciju.

Tehnologiju izmainas nereti likusas vardu «auditorija» aizvietot ar var-
du savienojumu «interneta lietotajs». Saja mijiedarbiba mediju saturs vai pats
interneta lietojuma fakts vairs nav galvenais, jo interneta cilvéki informaciju
sanem, paraléli draudzéjoties socialajos tiklos, iepérkoties, spéléjot speles un
izmantojot loti daudzas ar mediju saturu nesaistitas interneta funkcijas. Me-
diju specialistu uzmanibas loka ienakusi un pienemti jauni jédzieni - mediju
konvergence, lidzdalibas kultura, interaktivitates efekti.

Mediji atkal un atkal meklé iespéjas un macas saprast savus lasitajus,
klausitajus un skatitajus. Mediju darbiniekiem - Zurnalistiem, redaktoriem,
reklamas specialistiem - triikst zinaSanu par savu auditoriju, tas tiek aizvieto-
tas lielakoties ar skait]u palidzibu. Mediju lietojumu profesionala vide raksturo
ar reitingiem, tirazam un interneta apmeklétaju klikskiem. Tomeér lasitaji, klau-
sitaji un skatitaji, no kuriem atkariga mediju veiksme un labklajiba, ir daudz sa-
rezgitaki par viegli saprotamiem skaitliem.

Daudz mazak ir informacijas par mediju auditorijas vélméem, vaja-
dzibam un noskanojumu. Arl mediju patérétaju pétijumi parsvara tiek veik-
ti ar merki ieglitos datus prezentét reklamdevéjiem, lai iegiitu pamatojumu
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reklamas izvietoSanai un konkrétas reklamas laukuma cenas noteiksanai.
Trukst neatkarigu mediju auditorijas pétijumu, kur mediju lietotaji ir nevis pa-
teretaji, bet pilsoni, socialu vertibu neseji, konkrétu uzskatu parstavji. Es ceru,
ka mani pétijumi vismaz nedaudz aizpildis auditorijas pétijjumu joma véroja-
mo ieilguso tukSumu un disproporciju.

Tapéc ir tapusi §1 gramata. Pirma par musdienu mediju auditoriju lat-
vieSu valoda.

Gramatai ir vairaki meérki. Viens no galvenajiem ir izglitojoss - véléjos
apkopot svarigu informaciju par auditoriju, jo ta var bit loti noderiga ne tikai
komunikacijas studentiem, bet ar1 vairaku ietekmigu industriju profesionaliem
un ikvienam cilvekam, kas vélas izprast biitiskus sabiedribas procesus.

Gramatas informacijas un secinajumu pamata ir peédéjo piecu gadu laika
manis veikti mediju satura, mediju auditorijas un redakciju profesionalas prak-
ses pétijumi, un tie ir izmantoti aktualo procesu analizei

un vértéjumam. Tapéc dala no secinajumiem attiecas ari  Trukst neatkarigu
uz mediju efektiem, mediju ietekmes rezultata raditajam mediju auditorijas
socialajam un psihologiskajam parmainam. Treskart, gra-  péetijumu, kur
mata ietverta informacija ir pamats un rosinajums disku- mediju lietotaji
sijai par plasakiem procesiem: mediju auditorijas trans-  ir nevis pateretaji,
formaciju globalas informacijas laikmeta, Latvijas mediju ~ bet pilsoni.

lietotaju ipatnibam, auditorijas pétijumu pieejam.

Gramatas saturs sadalits tris dalas. Pirmo veido plass teorétisku atzinu
apskats par mediju auditoriju, tas tipiem, specifiskam auditorijas grupam un
mediju lietojuma dazadiem aspektiem. Atseviskas nodalas veltitas auditorijas
pétljumu tipologijai un aktudlo mediju auditorijas pétijumu apskatam.

Otraja dala vairakas nodalas aprakstita zurnalu attistiba un to audito-
rijas Ipatnibas, taja ieklauts plass Latvijas lielako Zurnalu auditorijas pétijums.
Treso dalu veido gramatas vajadzibam parveidota mana doktora disertacija
«Latvijas auditorijas Zurnalu lasiSanas paradumi», ko aizstaveju Rigas Stradina
universitaté 2010. gada 7. aprili. Auditorijas pétijuma dati salidzinati ar Zurna-
lu redaktoru izpratnes analizi, vinu attieksmi pret saviem lasitajiem un redak-
toru darba prioritatém.

Gramatas teorétisko mugurkaulu veido mediju sociologijas funkciona-
lisma skolas parstavji: Elihu Katcs (Elihu Katz), Dzejs Blumlers (Jay Blumler),
Svens Vindals (Swen Windahl), Maikls Gurevics (Michael Gurevitz), Karls Lazar-
sfelds (Karl Lazarsfeld), un minéto autoru izveidota un attistita mediju lietoju-
ma un apmierinajuma teorija, kura formulé individa uzvedibu mediju lietojuma
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procesa. S1 teorija censas izskaidrot individu, noteiktu grupu un sabiedribas
mediju izmantojumu un funkcijas. Ta parada, ka cilveki ir aktivi mediju lieto-
taji un ka individi izvelas, ka un kur lietot medijus, lai tie sniegtu viniem apmie-
rinajumu. Gramata ieklauts plass mediju lietojuma un apmierinajuma teorijas
kritikas apskats, kas dod plasaku ieskatu $is teorijas attistibas posmos.

Lai izsekotu mediju auditorijas izpratnes attistibai un tas tipologijas
daudzveidibai, izmantotas DZeja Blumlera, VirdZinijas Naitingeilas (Virginia
Nightingale), Artura Bergera (Arthur Berger), Lorensa Grosberga (Lawrence
Grosberg), Denisa Makveila (Denis McQuail), Jénas Angas (len Ang) pétijumi.
Auditorijas aktivitates un pasivitates jautajumi aprakstiti, izmantojot Eliza-
betes Perses (Elizabeth Perse), Merijas DZilespijas (Marie Gillespie), M. Gurevi-
Caatzinas.

E. Katca, M. Gurevica, Maikla Jensena (Michael Jensen), Karla Erika Ro-
zengrina (Karl Erik Rosengren) un citu pétnieku materiali izmantoti, lai izvérte-
tu mediju auditorijas pétijumu tradicijas un pieejas.

Mediju lietojuma sociologijas apraksts balstits D. Makveila, S. Vindala,
D%. Naitingeilas atzinas. Vienlaikus izmantotas mediju sociologu Zana Bod-
rijara (Jean Baudrillard), Pjéra Burdje (Pierre Bourdieu), Ellenas Makkrake-
nas (Ellen McCracken), Deivida Gauntleta (David Gauntlett), Niklasa Luimana
(Niklas Luhmann u. c.) atzinas par mediju socialo ietekmi un to lietojuma so-
cialo kontekstu.

Butiska darba dala ir ari 20. gadsimta devindesmitajos gados un
21. gadsimta sakuma veiktie Nika Stivensona (Nick Stevenson, DZokijas Herme-
sas (Joki Hermes), Keitas Briiksas (Kate Brooks), EndZelas Makrobijas (Angela
McRobbie) un citu autoru pétijumi par mediju lietojumu un Zurnalu auditorijas
pétijumi, kuros uzsvérta aktivas auditorijas lomas palielinasanas mediju nozi-
mes veidoSana.

Gramatas satura veidoSana izmantoti vairaki dazu pédéjo gadu laika
veidotie mediju satura un auditorijas empiriskie pétijumi, datu interpretacijai
noderéja mana zZurnalistes un Zurnalu redaktores darba pieredze.

Gramatas saturu veido tris dalas, ko piepilda 18 nodalas.

Pirma dala veltita mediju auditorijas teorétiskajiem aspektiem.
Pirmaja nodala apskatits auditorijas jedziens.

Otraja nodala piedavata diskusija par dazadu mediju auditorijam.
Tresaja nodala apspriestas mediju funkcijas un to saistiba ar auditoriju.

8 Kas? Kur? Kada? o
Musdienu mediju auditorija



Prieksvards

Ceturtaja nodala aprakstits mediju lietojums.

Piekta nodala veltita mediju lietojuma un apmierinajuma teorijai.
Sesta nodala ilustre minétas teorijas kritiku.

Septitaja nodala aprakstitas auditorijas pétniecibas metodes un
pieejas.

Astota nodala sniedz ieskatu aktualajos mediju auditorijas pétijumu
virzienos.

Gramatas otra dala pilniba veltita Zurnaliem un to lasitajiem.
Pirmaja nodala paradita zurnalu vieta masu mediju sistéma.

Otra nodala apkopoti dati par Zurnalu attistibu Latvija 20. gadsimta
beigas un 21. gadsimta sakuma.

TreSaja nodala akcentéta Zurnalu vieta Latvijas informacijas vide.

Gramatas tresa dala atspogulo Zurnalus lasiSanas paradumu
pétijumu. To ievada patérétaju zurnalu redaktoru pétijuma
apkopojums. Talakajas nodalas seko Zurnala «Privata Dzive», «levay,
«Cosmopolitan», «<Miismajas» un «Copes Lietas» auditorijas Zurnalu
lasi$anas paradumu pétijums. So gramatas daju noslédz patérétaju
zurnalu auditorijas pétijuma kopsavilkums un secinajumi.
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[ dala. Auditorija

Mediju auditorijas jedziens sSkiet skaidrs un saprotams, tomeér loti atski-
ras Sis témas vertéjumi un interpretacija. No komunikacijas procesu modelu
viedokla taja minétais komunikacijas procesa adresats jeb informacijas sané-
meéjs nozimé auditoriju. Tomér mediju auditorija ir Sauraka - ar to tiek domats
parsvara masu mediju informacijas sanémeéjs. Runajot par medijiem, audito-
rija gandriz nekad nav individs, ta parasti ir cilveku grupa - fiziski kopa esoSa
ka gimene pie TV seriala vai virtuali saistita, pateicoties interesei par interneta
medija saturu un ta iedarbibai.

Seit ari beidzas auditorijas jédziena izpratnes vienkarsiba un skaidri-
ba, jo mediju auditorija tiek skatita Joti daudzveidigi: ka konkréta mediju tipa,
pieméram, televizijas auditorija, ka konkréta medi-

Mediju auditorija ir ja, ka laikraksta «Latvijas Avize» vai mediju produk-
neviendabiga, dazada péc ta (radioraidijuma «BB Brokastis») auditorija. Sva-
uzvedibas, nepartraukti rigi, ka katrs no mums var vienlaikus but vairakas
mainiga un nestabila. lomas - izmantot vairakus medijus, identificét sevi

ar dazadu mediju patérinu. Sie apstakli ari nosaka
mediju auditorijas daudzveidibu un sarezgitibu: ta ir neviendabiga, dazada péc
uzvedibas, nepartraukti mainiga un nestabila.

Atskirigi tiek vértetas dazadas auditorijas grupas un to pazimes: mediju
lietotajus var iedalit gan péc demografiskam pazimém, gan interesém. Vel sa-
rezgitaks ir auditorijas uzvedibas, tas vajadzibu vértéjums. Ja miis saista medi-
ju saturs, més varam klat par auditoriju ne vien apzinati, bet dazadu impulsu,
socialas vides ietekmes rezultata - lietot medijus mudina gimene, draugi, pa-
zinas, dazadas nejausibas vai emocijas - pat skumjas vai vientuliba. Ne vien-
meér mediju lietojums ir saistams ar patiku pret piedavato saturu un brivu izve-
li. Katras darba dienas garuma més neapzinati klistam par auditoriju mediju
saturam, ko citadi neizvélétos, jo, pieméram, informacija mils uzruna veikalos,
sabiedriskaja transporta, pat uzielas.

[zpratne par masu mediju auditoriju ir veidojusies masu komunikacijas
pétniecibas gaita, bet visvairak par to runats saistiba ar mediju lietojumu un
mediju efektiem. Ka auditorijas pétnieki nozimigus darbus radijusi gan Herta
Hercoga 20. gadsimta ¢etrdesmitajos gados, gan Elihu Katcs un Herberts Blum-
lers, ka ari Karls Lazarsfelds un Mihails Gurevics 20. gadsimta seSdesmitajos
un septindesmitajos gados. Pédéjos divos gadu desmitos un $1 gadu tiiksto-
$a sakuma nozimigakos darbus par masu mediju auditoriju, vélreiz izvertéjot
un apkopojot ari citu autoru agrako pieredzi, uzrakstijis Denis Makveils (De-
nis McQuail), Ellena Makkrakena, Virdzinija Naitingeila, Arturs Bergers un citi
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autori. Auditoriju var definét no dazadiem skatupunktiem - gan no mediju vei-
dotaju, gan to patérétaju viedokla; dazadas auditorijas ir mediju tipiem, mediju
produktiem vai autoriem. Pretrunigas atzinas izraisijusi modernaja sabiedri-
ba aktualas masu auditorijas pétijumi, daudz diskutéts ir auditorijas jeédziens.
Jautajumi par auditorijas uzvedibu, mediju satura uztveri vienmer saistiti ne
vien ar sociologijas un komunikacijas, bet ari psihologijas, politikas un ekono-
mikas zinatnes atzinam.

Auditorijas jedziens

Lai arT auditorija Skiet passaprotams un dabisks jédziens, runajot par
masu medijiem, auditorijas noteik$ana ir sarezgita un to var definét no loti da-
zadiem skatupunktiem. Auditorijas izpratne ir bitiska, veidojot mediju saturu
un vienlaikus diskusija par ta ietekmi un iedarbibu uz auditoriju, proti, saru-
na par mediju efektiem. Komunikacijas proces3, ko veido «informacijas avots
jeb zinotajs, informacijas kanals, zinojums, sanémeéjs un iedarbiba, sanémeéjs
nozimeé auditoriju» (McQuail, 2005: 396). Tomeér auditorija veidojas vairak vai
mazak motivétuy, individuali izdaritu izvelu galarezultata.
Mediju auditorija var tikt vértéta «ka patéretaju kopums, Auditorija var but
kura izveli nosaka tadi faktori ka individualas vajadzibas, gan sociala konteksta
ieradumu raksturs un konkréta medija piedavajuma pie- produkts, gan
vilcigums» (McQuail, 2997: 69 - 70). Auditoriju var uz- veidoties ka reakcija
skatit gan par sociala konteksta produktu, ko raksturo uz mediju piedavato
kopiga kulturala izpratne un kopigas informacijas vaja- saturu.
dzibas, gan ka reakciju uz mediju piedavato saturu, raksta
D. Makveils. Nereti uz auditoriju vienlaikus attiecas abi Sie raksturojumi, ja me-
dijs piedava savu saturu kadas noteiktas socialas kategorijas parstavjiem vai
noteiktas apdzivotas vietas iedzivotajiem. Mediju lietojums atspogulo daudz-
veidigas laika pavadiSanas iespéjas, mediju pieejamibu, dazadu sabiedribas
grupu dzives stilus un ikdienas rutinu. Sie raditaji interesé ari reklamdevéjus,
kas mediju auditorija meklé savu precu potencialos patérétajus.

Tapéc no mediju vaditaju un to satura veidotaju viedokla auditori-
ju visvieglak fiksét skaitlos ka lasitajus, skatitajus vai klausitajus. Tacu skait-
li var but loti mainigi, tie spéj raksturot tikai dazas auditorijas pazimes. Vie-
nu kvantitativo auditorijas izpratni veido auditorijas parstavju skaits, kas var
raksturot medija vai ta satura dalas popularitati konkreéta laika, un mediju lie-
tojuma situacija. Auditorijas apjomu un mediju lietojuma paradumus parada
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