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Darba aktualitate un problémas nostadne

Latvija pedgjo devinppadsmit gadu laika zurnali ir piedzivojusi 1stu uzplaukumu —
strauji pieaudzis to skaits un daudzveidiba. Zurnali ir pievilcigi no reklamdevéju
viedokla, tie sanem arvien lielaku dalu no medijiem paredzetas reklamdevé&ju naudas.
Tirgus informacija liecina, ka, salidzinot ar citiem mediju tipiem, ped&jo desmit gadu
laika zurnali Latvija piedzivojusi visdinamiskako attistibu. Kvantitativie dati rada, ka
ikviena gimene, kas lasa Zurnalus, izvélas nevis vienu, bet vairakus izdevumus.
Pedgjo desmit gadu laika lasitajiem pieejamo zurnalu skaits ir aptuveni dubultojies:
2007.gada Latvija iesp&jams abon&t vai iegadaties vairak ap 200 Latvija izdotus
dazada periodiskuma zurnalus latviesu un krievu valoda®. Lai ari ieprieks€jos gados
zurnalu skaits ir pieaudzis, 2009.gada tas nedaudz saruka — abong&Sanai tiek piedavati
186 Zurnali latviesu un krievu valoda®.

Visvairak Latvija lasa ned€las zurnalus — vid&ji 45% no visas auditorijas; ieveérojams,
tomér nedaudz kritos$s, ir méneSa zurnalu auditorijas apjoms — vidgji 42% no
auditorijas®. Ari ekonomiskas lejupslides laika, kad 2009.gada pirmaja pusgada
kop@jais reklamas tirgus kritums Latvija bija 42%, bet zurnali zaudgja 56%" no
reklamdev@ju lidzekliem, lasitaju skaits samazinajies vien par paris procentiem®. Tas
liecina par noturigu zurnalu auditorijas interesi un uzticibu.

Ja avizes vai citus preses izdevumus médz lasit, lai sekotu notikumu attistibai,
zurnalus lasa, lai konstruétu savu personisko identitati, biivétu idealo eksistences
modeli un strukturétu dzives vértibu sistému. Zurnali rada telpu debatém, ideju un
domu, ka ar1 informacijas apmainai, darbojas gan sabiedribas izglitoSanas laba, gan ka
popularas kultiras komunikatori. Ka veidojas piederibas sajiita noteiktam
izdevumam, ko katrs individualais lasitajs uzskata par sava zurnala lielako saturisko
vertibu un kadas izjitas gast lasot zurnalu? Sie ir jautajumi, ko esmu likusi sava
promocijas darba pétijuma centra, uzskatot, ka atbildes uz tiem var dot Zurnalu
auditorijas petijums.

Auditorija ir atslégas vards, ja runajam par zurnalu ietekmi, lomu, attistibu. Tomér
tieSi zurnalu lasitaji, vinu intereses, vélmes un izjutas lasot Zurnalus ir visgriitak
izskaidrojamas un vismazak pétitas. Plasak pieejami tieSi kvantitativie tirgus dati par
zurnalu lasitaju skaitu un izdevumu tiraZzZam, daudz mazaka uzmaniba pieveérsta
lasttajiem, vigu vajadzibam, izjitam un ieguvumiem lasot Zurnalus. Mans meérkis ir
noskaidrot lielako Latvija iznakoSo, dazadu grupu zurnalu auditorijas parstavju
zurnalu lasiSanas paradumus, izzinat ko popularako Zurnalu satura pat€réSanas
procesa sastop zurnalu lasitaji un kadas unikalas zurnalu 1paSibas nosaka lasitaju
uzticibu izdevumiem.

Problémas definicija

Latvija trukst pétijumu, kas skaidrotu mediju auditorijas uzvedibu, tas vajadzibas un
mediju patérina motivaciju. Pétnieku un mediju darbinieku priekSstati par auditoriju
veidojas no kvantitativajiem pétjjumiem un atsevisku auditorijas loceklu
atgriezeniskas saites impulsiem. Auditorija visbiezak tiek skatita ka kvantitativu datu
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kopums, raksturojot un uztverot lasitajus ka demografisku grupu parstavjus.
Auditorijas v€lmes un 1Ipasibas tiek interpret€tas piepémumu veida, vadoties péc
pardoto vai aboné&to izdevumu skaita. Jautajumi par to, kape&c vieni zurnali no tirgus
izztd jau pe€c daziem ménesiem, bet citi klis par vairaku paaudzu neatnemamu dzives
dalu, kapéc lasitaji veido cieSu emocionalu saikni ar zurnaliem un ka tiesi konkré&ti
zurnali tiek lasiti, joprojam ir tikai dal€ji atbild@ti, balstoties uz tirgus procesiem,
nevis iedzilinoties lasttaju uzvediba.

Lai ar1 Saja darba liela uzmaniba ir pieversta auditorijas pusei, taja nemta veéra ari
komunikatora jeb zurnalu redaktoru izpratne par savu auditoriju. Lidztekus lasitaju
paradumu un lasiSanas vajadzibu pétljjumam, iegita informacija salidzinata ar
redakciju izpratni, skaidrojot, cik liela méra tas spg apmierinat savu lasitaju
vajadzibas.

Promocijas darba meérki un uzdevumi

Darba meérkis ir izpétit piecu dazada tipa latvieSu valoda iznakoSu Zurnalu auditorijas
grupas, lai noskaidrotu zurnalu lasiSanas pamatojumu, atticksmi pret saturu, lasiSanas
laika sapemto apmierinagjumu un satura izmantojuma socialo kontekstu. Pretstatit
auditorijas vertgjumus un uzskatus zurnalu redaktoru izpratnei par saviem lasitajiem,
lai iezimétu likumsakaribas, kas veidojas starp komunikacijas procesa svarigakajiem
dalibniekiem — komunikatoru un véstijuma sanémgju.

Auditorijas lasiSanas paradumi §1 pétijuma skatijluma nozimé gan Zurnala izvéles
pamatojumu, ta lasiSanas laiku, izv€l€tos tematus, atticksmi pret zurnala saturu, ka ar1
satura izmantojumu dazadas socialas situacijas, tadgjadi identificgjot zurnalu lasiSanas
unikalas funkcijas.

Darba uzdevumi:

1. Raksturot izpratni par mediju auditorijam un §is izpratnes teorétisko attistibu,
1zvertgjot mediju auditorijas socialas un individualas pasibas;

2. Raksturot mediju lietojuma paradumu pétnieciskas pieejas, izcelot to sociologisko
kontekstu, un analizet, ka tas ietekmé izpratni par mediju auditorijam;

3. Raksturot mediju lietojuma un apmierinajuma teorijas pamatnostadnes un teorijas
attistibu, izvertgjot tas pielietojamibu mediju auditorijas petijumu interpretacija.

4. Analizét Zurnalu ka mediju ipatnibas un to funkcijas no Zurnalu auditorijas
viedok]a.

5. Lai identificétu promocijas darba pétijumu citu pétijumu konteksta, raksturot
zurnalu un zurnalu auditorijas pétijumus, to galvenos mérkus un metodes, kas
izmantotas Latvija un citas pasaules valstis;

6. Raksturot kvalitativo pétijumu metodes iesp€jas un ierobezojumus auditorijas
mediju lietojuma paradumu pétijumos;

7. Analizét komunikacijas procesa biitiskako dalibnieku ‘komunikatora’ jeb redakcijas
un ‘sanéméja’ jeb auditorijas kopigads un atSkirigas izpratnes par Zurnalu satura
funkcijam un auditorijai sniegto apmierinajumu.

8. Izvertet Latvijas Zurnalu tirgu un ta Ipatnibas, Latvija izdoto Zurnalu strukttiru un
galvenos attistibas posmus.

9. Salidzinat Zurnalu auditorijas sekundaros kvantitativos datus ar empiriskaja
pétijuma iegiitajiem kvalitativajiem datiem, skaidrojot Zurnalu popularitates iemeslus
no auditorijas mediju lietojuma paradumu viedokla, lasiSanas motivacijas, piederibas
sajlitas pret vienu vai otru izdevumu un citiem aspektiem.

10. Analizet dazada satura zurnalu lasitaju Zurnalu lasiSanas paradumus, Zurnala satura
izmantojumu un ta socialo kontekstu.



Sagaidamie rezultati

levérojot paterétaju zurnalu lielo popularitati un to ietekmi uz auditoriju, tiks
izveidots Latvija popularako zurnalu auditorijas zurnalu lasiSanas funkciju saraksts,
papildinot citu autoru atzigas par auditorijas mediju lietojuma funkcijam. Pretstatot
auditorijas atticksmi pret zurnaliem ar redaktoru izpratni par saviem lasitajiem, tiks
noskaidroti redaktoru zurnala satura veidoSanas gaita pienemto I€mumu galvenie
ietekmes spéki, preciz€jot auditorijas nozimi ietekmes spéku paradigma. Ar
kvalitativajam socialo pétijumu p@tniecibas metodém veikts auditorijas petijums
padzilinati skatis Zzurnalu lasiSanas paradumus vairakas dimensijas: tiks izvertéts ne
vien zurnalu lasiSanas laiks, biezums, vieta, bet analiz&ta ar1 lasitaju attieksme pret
saturu, lasiSanas iemesli, lasiSanas procesa sapemtais apmierindjumu un citi aspekti,
kas skaidro zurnalu lasiSanas paradumu unikalitati un zurnalu satura socialo ietekmi.

Promocijas darba teorétiskais pamats un metodologija

Darba teorétisko pamatu veido mediju sociologijas funkcionalisma skola (Elihu Katcs
(Elihu Katz), Dzejs Blumlers (Jay Blumler), Svens Vindals (Swen Windahl), Maikls
Gurevi¢s (Michael Gurevitz), Karls Lazarfelds (Karl Lazarsfeld), Deniss Makveils
(Denis McQuail u.c.) un minéto autoru izveidota un attistita mediju lietojuma un
apmierinajuma teorija, kura formulé individa uzvedibu mediju lietojuma procesa. Si
teorija censSas izskaidrot individu, noteiktu grupu un sabiedribas mediju izmantojumu
un funkcijas. Ta parada, ka cilveki ir aktivi mediju lietotaji un ka individi izvélas, ka
un kur lietot medijus, lai tie sniegtu viniem apmierinajumu. Promocijas darba 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 Dz. Blumlera, VirdZinijas Naitingeilas (Virginia Nightingale), Artura
Bergera (Arthur Berger), Lorensa Grosberga (Lawrence Grosberg), D. Makveila, Iena
Anga (len Ang) pétijumi. Auditorijas aktivitates un pasivitates jautajumi, aprakstiti,
izmantojot Elizabetes Perses (Elizabeth Perse), Mérijas Gillespijas (Marie Gillespie),
M. Gurevica atzinas.

E. Katca, M. Gurevi¢a, Maikla Jensena (Michael Jensen), Karla Erika Rozengrina
(Karl Erik Rosengren) un citu pétnieku materiali izmantoti, lai izveértétu mediju
auditorijas petijumu tradicijas un pieejas.

Mediju lietojuma sociologijas apraksts balstits D. Makveila, S. Vindala, Dz.
Naitingeilas atzinas. Vienlaikus izmantotas mediju sociologu (Zans Bodrijars (Jean
Baudrillard), Pjérs Burdje (Pierre Bourdieu), Dzeina Makkrakena (Jane
Muccracken), Deivids Gauntlets (David Gauntlett), Niklas Lumans (Niklas Luhmann
u.c.) atzinas par mediju socialo ietekmi un to lietojuma socialo kontekstu.

Bitiska darba dala ir arT 20.gs.90.gados un 21.gs sakuma veiktie Nika Stivensona
(Nick Stevenson, Dzokijas Hermesas (Joki Hermes), Keitas Briiksas (Kate Brooks),
Endzelas Makrobijas (Angela McRobbie) un citu autoru pétijumi par mediju lietojumu
un zurnalu auditorijas pétijumi, kuros uzsverta aktivas auditorijas lomas
palielinaSanas mediju nozimes veidoSana.



Pétijjuma metode

Auditorijas pétijumos var izcelt tris galvenos pétijumu laukus: mediju patérins
atkariba no ta, cik laika tiek veltits noteiktiem medijiem; mediju saturs, kas tiek
patéréts; dazadas ,,attiecibas starp individualo patérétaju un mediju saturu, ko tas
patéré vai mediju kopumé”G. Promocijas darba ir veikts auditorijas intereSu un
vajadzibu pétijums, kura skaidrotas individa attiecibas ar konkrétu Zurnalu saturu un
ar zurnalu kopuma. Tas ir pétijums, kura apkopota informacija par auditorijas un
mediju veidotaju attiecibam, jo auditorijas intereSu pétijums pretstatits redaktoru
izpratnei par savu auditoriju. Butiski atzimét, ka izv€léta kvalitativa p&tijumu metode,
kas izmantota auditorijas pétijuma, ,,saknojas citas socidlo pétfjumu formas” ', ta spgj
atklat gan individa attieksmi pret medijiem, gan vina ricibas socialos apstaklus un
ieteckmes. Tomér individualais mediju lictojums un ta skaidrojumi kliist arvien
butiskaks, jo ,,auditorija dzivo uz medijiem bazétas intereSu konvergences vidi daudz
lielaka méra, neka balstoties uz kopigu dzivesvietu vai socialo pagatni™®.

Empiriska petijuma veikSanai mana izvé€le apstajas pie kvalitativa petijuma veikSanas,
JO ta ir viena no iesp&jam, lai savaktu materialu, kas lauj padzilinati izprast un analiz&t
darba uzdotos jautajumus. Saja pétijuma ar kvalitativo interviju palidzibu noskaidrota
auditorijas parstavju attiecksme pret konkrétiem zurnaliem, to specifisko saturu un
iesp&jam to izmantot katra individa unikalaja pieredze.

P&tfjuma risinata pretruna starp to, ka mediju saturu konstru€ ta veidotaji un ka to
uztver, izmantot un interpreté auditorija, jo mediju sociologijas skatfjuma visvairak
analizéta sféra attiecas uz jautagjumu par mediju satura nozimi, ideologiju un
pretestibu. Sis ir starpdisciplinars darbs, jo taja izvéléta mediju lietojuma un
apmierinajuma pieeja ir saistita ar sociologisku izpé&ti, ar psihologijas konceptiem un
citu zinatnpu ietekmém, kas saistitas ar mediju izvéli, lietojumu un auditorijas
uzvedibu mediju lietojuma un apmierinadjuma sanemsanas procesa.

Promocijas darba datu vakSanai izmantotas dal&ji strukturétas padzilinatas intervijas
ar zurnalu redaktoriem un Zurnalu lasitajiem, petijjuma gaita salidzinot iegttos datus.
Promocijas darba pétjjumam izvéleti dazadu tematisko grupu Zzurnali, par kuru
ietekmi un lasitaju skaitu liecina gan tirgus lidera statuss sava tematiskaja grupa,
kurus to izplatibas un ietekmes dél varétu saukt par fenomeniem.

Pétnieciska darba novitate, zinatniska un praktiska nozime

Mediju satura un tehnologiju dinamiska attistibas perioda, kad tiek parskatitas
iepriek$gjas atzinas par mediju uzdevumiem un ietekmi uz sabiedribu, jautajums par
auditorijas uzvedibu, tas mediju lietojuma paradumiem, izv€l€ém, motivaciju un satura
izmantojumu ir loti aktuals. Promocijas darbs dod ieguldijumu Latvija loti maz un
fragmentari pétita joma — mediju auditorijas kvalitativa pé€tnieciba, kura merkis ir
padzilinati izprast auditorijas uzvedibu mediju lietojuma procesa, Zurnalu satura
apmierinatas lasitaju vajadzibas un vé&lmes, lai interpret€tu Zurnalu lietojuma
paradumus un funkcijas no individa viedokla.

Lielaka dala auditorijas pétijjumu un teorétisko atzinu saistitas ar televizijas ka
izplatitaka un ietekmigaka medija auditoriju. Darba novitate saistita ar to, ka taja plasi
apskatits viens mediju tips, kas ieguvis lielu nozimi un nosaka mediju lietotaju

® Rosengren, K. E., Uses and Gratifications: a paradigm outlined;

The Uses of mass communications : current perspectives on gratifications research; Ed. by Blumler J.
G. and Katz E., Beverly Hills : Sage Publications, 1974. P.277.

" Ruddock, A., Investigating Audiences, London: SAGE Publications, 2007. P. 10.

& McQuail, D., Mass Communication Theory, Fifth Edition, London: SAGE Publications, 2005. P. 209.
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uzvedibu, atstajot ietekmi uz lasitaju dzives stilu un kopuma ietekméjot sabiedribas
kulttiru. Otrkart, ar kvalitattvam pétijumu metodém veikti zurnalu auditorijas petijumi
ir saméra reti, Latvija lielakoties pétits zurnalu saturs vai vakti auditorijas
kvantitativie dati. Lidz ar to $ads pétijums ir unikals gan p€c sava satura, gan
piclietotas metodologijas. Taja iegltie dati par lasitajiem dod iesp&u padzilinati
izprast un skaidrot zurnalu auditorijas uzvedibu.

Auditorijas izpratne darba salidzinata ar zurnalu satura veidotaju pieejam, tadgjadi
pétijums parada komunikatora un auditorijas attiecibas, skaidrojot ieprieks nepétitus
vai maz pétitus aspektus Sajas attiecibas, ka ar1 formulgjot tas nozimigas auditorijas
vajadzibas, ko sp& apmierinat konkrétu Zzurnalu saturs. Sada tipa pétfjums lauj
noskaidrot gan mediju patérina socialas kategorijas, gan auditorijas mediju lietojuma
laika veidotas socialas attiecibas un individualas atskiribas.

P&tfjums ir teor&tiski noderigs, jo taja attistita teorétiska izpratne par viena medija tipa
auditorijas uzvedibu. P&tjjuma atzinas izmantojamas ari mediju praksg, jo, pieaugot
mediju un mediju produktu daudzveidibai, izmainas ne vien mediju lietojums, bet
mediji veido produktus, kas sp€ apmierinat jaunas vajadzibas, tadas, ko ieprieks
mediji nesp&ja apmierinat vai tada veida, ka mediji to agrak nav sp&jusi. Ta ka Latvija
lielakoties informacija par mediju auditorijam tiek vakta apkopojot kvantitativos
datus, turklat tie vakti reklamdevéju vai mediju menedzmenta interes€s, tad konkréto
pétijumu, kura uzmanibas centrd ir auditorijas kvalitativo datu apkopojums, var
uzskatit par vienu no pirmajiem S$ada veida uz auditorijas interesem veérstiem
pétijumiem Latvija.

Darba veikts sekojoSu zurnalu auditorijas pétijums: zurnals ,,Privata Dzive” —
slavenibu dzives izdevums, kam ir vislielaka tiraza; ,,Ieva” — ned€las zurnals ar
vislielako auditoriju Latvija, lideris visu zurnalu vida; ,,Cosmopolitan” — starptautisks
sievieSu Zurnals, pirktakais méneSa izdevums, kas pétjjumam izvélets, tapéc, lai
testetu, ka lasitaji Latvija uztver cita valsti veidotu Zurnala formatu un ta saturu;
,Miismajas” — lielakais no vairak neka desmit majas servisa Zurnaliem; ,,Copes
Lietas” — péc abonentu skaita lielakais no daudzveidigas hobiju un ipaso interesu
zurnalu grupas.

Pétijjuma respondentu atlase. Raksturojot kvalitativo pétijumu batibu, Klifords
Kristians un Dzeims Kerijs tos sauc par méginajumu atjaunot intelektuala pétjjuma
kritisko un atbrivojoSo funkciju. ,, Tie neskata socialas zinatnes ka sabiedribas dabas
zinatnes, bet ka atSkirigas cilvéku zinatnes. Tie neskata socialas zinatnes ka
‘objektivas’ vienkar§a un primitiva $1 termina izpratn€, bet ka aktivu iejaukSanos
socialaja dzivé ar tas savam prasibam un mérkiem™®. Uz jautajumu, ko péta
kvalitativie petijumi, kas ir p€tijuma objekti un izpratnes formas, abi autori atbild, ka
tiek parbaudits radoSs process, ka cilveki veido un sakarto savas dzives formas un
sabiedribu, ka veidojas tas nozimju un vértibu sist€mas. Cilvéki dzivo interpretgjot,
tie ne tikai reagé vai atbild, bet dzivo interpret€jot savu pieredzi caur kultiiras
agentiem, uzskata K.Kristians un Dz.Kerijs. Tapéc més nejautajam ka mediji mis
ietekmé, bet ,.kada ir mediju radito nozimju un veértibu interpretacija un kada ir to
saistiba ar redlo dzivi?”.' Kvalitativi petijumi balstas uz datu nozimi un nozimes
vertibu. Kvantitativo metozu prieksrociba ir ta, ka tas ir objektivakas. ,,Kvalitativa

9 Cristians, C. G., Carey, J. W., The Logic and Aims of Qualitive Research, Research Methods in Mass
Communication, Ed. by Bruce H. Westley, Guido H.Stempel 11, 2-nd edition, London: Prentice Hall
(UK) International Limited, 1989. P. 359.

Y Turpat. P. 359.



pétijuma uz individiem raugas ka uz pilnigi atSkirigiem” 1 akcenté R.Vimmers un
J.Dominiks.

Tiesi tada pieeja ir Saja pétijuma, kura katra intervéta persona un tas sniegta
informacija ir nozimiga gan pati par sevi, gan kopigaja datu kopuma. Rekinoties ar
petijuma mérkiem un kvalitativa pétijuma likumsakaribam, tika atlasiti p&tjjuma
respondenti. Lai arT primarais kritérijs lika izv€l&ties konkrétu zurnalu lasitajus un
vinu piederibu kvantitativajos pétijumos identificEtajam lielakajam auditorijas
grupam, tomer katrs respondents tika izvertéts ar1 pec kritérija, vai vina/vinas zurnalu
lasi$anas paradumi var sniegt unikalu informaciju visa petijuma konteksta.

Pirma atlases pakape ietvéra virspus€jos lasiSanas paradumus — pétijlumam
izvEletajam lasitajam bija jaatbilst pastaviga lasitaja statusam. Nakama atlases pakape
— izmantotais saturs, proti, lasitaji tika atlasiti p€c principa, lai vinu satura atlases
pieeja biitu atSkiriga no citiem, lai atbildes sniegtu nozimigu informaciju par satura
izveli. Sis kritérijs ietvéra ari satura vértéjumu, atlasot lasitajus, kas dazadi novértgja
zurnalu saturu (ietverot izteikti pozitivus un izteikti negativus veért€§jumus). Tresa
respondentu atlases pakape — satura izmantojums, proti, ka lasitajs pielieto iegito
informaciju un kads ir tas izmantojuma socialais konteksts. Tatad izv€loties
respondentus, pétijuma laika centos panakt, lai katra dalibnieka Zurnala lasiSanas
paradumu izklasts atklatu nozimigus un no citiem respondentiem atskirigus lasiSanas
aspektus, kas skar gan Zurnala satura izvéli, lasiSanas gaitu, attieksmi pret Zurnalu, ta
satura lietojumu, ka arT dazadus lasiSanas mérkus un lasiSanas motivacijas modelus.
Petijuma dala, kura paraditi lasitaju intervijas iegiitie dati, raksturoti auditorijas
parstavju zurnalu lasiSanas paradumi, vigu piederibas sajuta zurnaliem, atSkirigas
vajadzibas, kas tiek apmierinatas lasot konkrétus Zurnalus. Lasitaji par saviem Zurnalu
lasiS8anas paradumiem runa, raksturojot gan savu personibu un savu dzivesveidu, gan
ar1 ar Zurnalu satura palidzibu, vienlaikus pieminot arT kopgjas sabiedribas attistibas
tendences.

Petijuma posmi. Pétfjums tika veikts tris posmos:

I posma notika intervijas ar visu zurnalu galvenajiem redaktoriem. Nemot véra
redaktoru intervijas savakto informaciju, tika papildinats zurnalu lasitajiem paredzeto
jautajumu saraksts.

IT posma tika atlasiti zurnala lasitaji, veiktas intervijas un apkopota tajas iegita
informacija.

III posma otro reizi tika intervéti Zurnalu redaktori, kuriem tika uzdoti jautajumi, kas
izveidoti pec intervijam ar lasitajiem.

Promocijas darba pétijuma rezultati kopsavilkuma prezentéti sekojosi: vispirms dots
redaktoru pétijjuma apkopojums, otrkart, analiz€ti Zurnalu auditorijas pétjjuma
rezultati.

Promocijas darba apjoms un struktura

Darbu veido piecas dalas un 17 nodalas, ta apjoms ir 204 lappuses. Pirmaja dala, kur
ietilpst ar ievads, 6 nodalas raksturota mediju auditorijas un mediju lietojuma
teorétiska izpratne. Pirmaja nodala izvertéti uzskati par mediju auditorijas butibu.
Otra - apkopo auditorijas pétijumu pieejas un metodes. TreSaja sniegts aktualo
auditorijas pétijumu apskats, lai plasaka konteksta raksturotu Saja darba veikto
petijumu. Ceturtaja nodala apskatiti mediju lietojuma aspekti, analiz€ot mediju
lietojuma socialo un individualo kontekstu un dodot ieskatu mediju sociologija. Piekta
nodala atspogulo mediju lietojuma un apmierinajuma teorijas biitibu. Promocijas

1 \Wimmer R. D., Dominick, J. R. Mass Media Research: an introduction, 5th edition. Belmont:
Wadsworth Publishing Company, 1997. P. 100.



darba otra dala veltita Zurnala ka medija unikalitates raksturojumam un Zurnalu
attistibai Latvija. Pirma nodala veltita zurnalu ka medija biitibas skaidrosanai. Otraja -
ieklauts Latvijas zurnalu sist€mas attistibas apskats no 1990.lidz 1995.gadam. TreSaja
nodala raksturoti zurnalu attistibas aktualie procesi Latvija 21.gs. sakuma.

Promocijas darba treSaja dala aprakstita p&tijuma metode, pamatota tas izvéle un
raksturota p€tijuma gaita. Ceturta dala atspogulo veikto empirisko pétijumu. Piekta
dala satur secinajumus par promocijas darba p&tijuma rezultatiem, kas apkopoti divas
nodalas. Pirma, atbilstoSi darba mérkiem, raksturo auditorijas parstavju sniegtos
datus, kas izteikti zurnalu lasiSanas funkciju saraksta. Otraja nodala apkopoti dati, kas
iegiiti zurnalu redaktoru un auditorijas pétijuma gaita un ilustré galvenos zurnalu
satura veidosanas un ta lasiSanas principus.

Pétijuma rezultatu kopsavilkums un secinajumi

Zurnalu auditorijas pétfjumi lielakoties skata atsevidkas zurnalu un noteiktas
auditorijas grupas. Dala no auditorijas pétijjumiem attiecas uz v€lmi noskaidrot
zurnalu lasitaju v€lmes, intereses un prioritates, izv€loties noteikta satura izdevumus.
Atsevisku pétijumu centra ir 1paSi, fenomenalu popularitati un ietekmi ieguvusi
zurnali un to auditorija. Ietekmigu zurnalu auditorijas nonak p&tnieku uzmanibas loka,
jo Zurnalu saturs demonstré socialas attiecibas, dzimumu lomas, patérétajsabiedribas
procesus un cilvéku vertibu parmainas, kopuma atstajot iespaidu uz dazadiem
socialajiem procesiem.

Patérétaju Zurnalu lasiSanas paradumi un Zurnalu funkcijas

Kvantitativie pétjjumi, kas ilustré parmainas sabiedribas uzvediba, uzrada mediju
lietojuma transformacijas procesus, kas liek gan plassazinas lidzeklu vaditajiem, gan
petniekiem daudz lielaku uzmanibu pievérst auditorijas  detaliz€tai izpratnei.
Auditorija un tas uzvediba nonakusi mediju sociologijas, mediju ekonomikas, mediju
menedzmenta un medija satura veidotaju uzmanibas centra. Savukart 20.gs. izveidota
teorétiska izpratne par auditoriju lielakoties skaidrojusi masu auditorijas uzvedibas
likumsakaribas, analiz&jot tas parsvara no Iidz §im visplaSak izmantota medija —
televizijas - ietekmes viedokla. Bet §1 pieeja tikai dal€ji skaidro mediju lietojuma un
mediju auditoriju attisttbas miisdienu tendences, tas nopietnas parmainas, kas uzrada
jaunas mediju lietojuma procesus un mediju funkcijas - tas savukart rada tiesi
auditorijas un socialas vides parmainu procesi.

Mediju attistibas un auditorijas uzvedibas mijiedarbibu 21.gs.sakuma raksturo vairaki
paradoksi. No vienas puses arvien Saurakam auditorijas grupam tiek piedavats
specializéts un individualam interes€m piemérots saturs, no otras — panakumus tirgi,
reklamdev&ju uzmanibu parsvara nodrosina un no mediju menedzmenta viedokla ka
augstvertigi tiek novertéti tie mediji vai satura dalas, kas iegtst plasas un heterogénas
jeb masu auditorijas uzmanibu. Otrkart, mediji konkurences rezultata cenSas padarit
savu saturu arvien daudzslagainaku, vienlaikus piedavajot plasai auditorijai un
specifiskam tas grupam veidotu saturu. Treskart, tehnologiju un komercializéta satura
de] krasi mainas mediju lasitaju, klausitaju un skatitaju uzvediba — auditorija izvé€las
arvien daudzveidigakus informacijas avotus, zaudgjot ilgsto$i nozimigo uzticibu
konkrétiem mediju zimoliem. Ceturtkart, lai arT arvien nozimigaku lomu informacijas
un izklaides piedavasana spéle interneta mediji, savu ietekmi saglaba ari tradicionalie
plassazinas lidzekli. Ari zurnali, kuru auditorijas pétijums veikts promocijas darba,
atrod gan jaunus formatus, gan sp&j palielinat auditoriju, liekot uzdot jautajumus par
to satura unikalitati un unikalam funkcijam.
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Auditorijas uzvedibas un mediju funkcionalisma teoretiska izpratne lielakoties balstita
laikrakstu un televizijas auditorijas uzvedibas pétijumos, ta analiz€ tradicionalo
plassazinas lidzek]u satura un auditorijas dzives mijiedarbibu. Sobrid 20.gs. 70.gados
attistita un 90.gadu beigas pilnveidota teorétiska izpratne par mediju auditoriju
izmantojama dalgji, lai skaidrotu mediju lietotaju uzvedibu, jo mainijusies ne vien
mediji un to saturs, bet arm komunikacijas principi un auditorijas sociala vide. Mediji
un to satura dalas iegiist jaunas funkcijas, tiek izmantotas atskirigi un cita socialaja
konteksta, sniedzot auditorijai jaunu pieredzi, radot citas vajadzibas un ieprieks
nezinamas mediju sagadatas apmierindjuma situacijas. P& citiem principiem
skaidrojami tadi auditorijas uzvedibas raksturlielumi ka aktivitate un pasivitate mediju
lietojuma procesa, mediju un mediju satura izvéles nosacijumi.

Arvien lielaku nozimi arT ar masu komunikacijas lidzeklu palidzibu iegiist dazadi
interaktivitates un tie$as komunikacijas panémieni, izmainot komunikatora jeb
plassazinas Iidzeklu un auditorijas attiecibas. ST saskarsme kluvusi tiedaka, tuvaka un
personiskaka, parvarot agrak veidotas tehniskas, laika, attdluma un katra
komunikacijas procesa dalibnieka atSkirigo lomu raditas barjeras. Minétas parmainas
ietekm@ ar7 tradicionalo mediju saturu, liekot mainit to attiecibas ar auditoriju, veidot
cieSaku piederibas sajiitu un attistot zZimolu identitati.

Plassazinas lidzeklu auditorijas uzvedibas analizei piemérota mediju lietojuma un
apmierinajuma teorija ir pietiekami aktuala, lai analiz€tu auditorijas vajadzibu
vispargjas likumsakaribas un to attistibu. Tomér jauna mediju un auditorijas attiecibu
sisttma, ko ietekmé socialas vides parmainas, rada jaunas vajadzibas attieciba pret
medijiem un jaunus mediju sniegta apmierinajuma avotus. Mainas mediju lietojuma
socialais konteksts — auditorijas personiskaja ikdienas pieredze arvien lielaka nozime
ir mediju lietojumam un izv€l€tajai mediju izvelei, plaSsazinas lidzeklu piegadata
informacija ir nepartraukta socialas vides dala, bet to vienlaikus ietekm€ un izmaina
ar1 auditorijas attieksme. Vienlaikus saglabajas un kliist komplicétakas mediju
lietojuma un apmierinajuma teorijas uzraditas problémas definét, kuras no mediju
funkcijam, kada veida un kada pakapé apmierina daudzveidigas auditorijas
vajadzibas.

So procesu vidii arvien gritak novertst gan auditorijai adreséto piedavajumu, gan tas
prioritates mediju joma. Kvantitativie pétjjumi, kas tradicionali un veiksmigi tiek
izmantoti, lai mediju biznesa interesés atri identificétu auditorijas apjomu, medija
lietojuma dinamiku un demografisko strukttiru, lai piedavatu Sos datus potencialajiem
reklamdev&jiem, nedod atbildes uz jautajumiem, ka mainigajai socialajai videi
piemérot mediju saturu un ka izprast mediju auditorijas uzvedibu. Saja konteksta
butiski ne vien pétit auditorijas uzvedibu, analiz€t ne vien satura sanéméju, bet ari
komunikatora jeb redakciju ietekmi uz jaunajiem procesiem masu komunikacija, jo
redakciju pieejas gan reagé uz auditorijas pieprasijumu, gan Sp&j generét jaunas
mediju funkcijas, izmainot un ietekméjot auditorijas uzvedibu.

Promocijas darba uzmanibas centra ir Zurnalu auditorijas attistibas procesi un
uzvediba. Lai ar1 attistas interneta mediji, Zurnali joprojam saglaba stabilas attiecibas
ar saviem lasitajiem, dala zurnalu gtst parsteidzoSus panakumus, veidojas jauni
zurnalu formati, pieradot, ka §is medijs var attistit savu komunikacijas pieeju un radit
unikalas attiecibas ar auditoriju. Pe€tnieku uzmanibas centra Zurnali nonak galvenokart
tapec, ka to saturs atstaj ilgstosu ietekmi uz lasitaju izpratni par realitates procesiem,
dzives stila attistibu, sabiedribas kultiiras transformaciju.

Dazadas valstis veiktie mediju auditorijas pétijumi var dot vertigus atskaites punktus,
lai izprastu Zurnalu lasitaju uzvedibu, tomer tie biezak analiz€ vai nu konkréta mediju
tipa vai satura auditoriju. Promocijas darba veiktais petijums ne vien identificé
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kop€jos zurnalu lasitaju uzvedibas c€lonus, bet analize atsevisku izdevumu auditorijas
uzvedibas dzilakos slanus, skaidrojot konkrétu Zurnalu popularitates iemeslus un to
satura izmantojumu no auditorijas viedokla, defin€jot zurnalu funkcijas.

Zurnalu pétijumi citas valstis un Latvija lielakoties analizé Zurnalu saturu vai lielu
zurnalu grupu auditorijas. Tikai dazi no Siem pétfjumiem skaidro zurnalu un to
auditorijas dzilakas attiecibas.

Ar1 Latvija zurnali piedzivo lielu popularitati, 1pasi lielu lasitaju skaitu pédgjo
devinpadsmit gadu laika sp&jusi piesaistit patérétaju zurnalu grupa. So zurnalu saturs
mazak versts uz inform&sanu, tas veido ilgtermina attiecibas ar auditoriju, jo piedava
gatavus dzives stila modelus, ietekmé cilveku izpratni par vértibam un izmaina
paradumus, vértibas, ietekm&ot sociala statusa novert§juma pazimes. Starp
popularakajiem zurnaliem ir fenomeni, kas sp& saglabat demografiski heterogénu
auditoriju gadiem ilgi, liekot domat par to satura funkcionalitati no auditorijas
viedokla, par to ietekmes mehanismiem un lasitajiem sagadata apmierinajuma
unikalajam 7Ipasibam. Vienlaikus $os jautajumus var atbildét, izprotot zurnalu
redaktoru pieejas un izpratni par savu auditoriju.

Promocijas darba ar kvalitativajam pé&tniecibas metodém veiktais p&tijums analize
mijiedarbibu starp auditorijas vajadzibam un Zurnalu sniegto apmierinajumu,
pretstatot iegiitos datus redaktoru izpratnei par savu auditoriju. Tadgjadi p&tjjuma
apkopotie dati, ar kuru palidzibu salidzinati auditorijas uzskati un redaktoru uzvediba,
atklaj jaunas dimensijas lasitaju un redaktoru attiecibas, paradot gan kopigas vertibas,
gan dzilas pretrunas.

Kvalitativas p&tniecibas metodes dod iesp&ju iegiit datus, kas skaidro ne vien lasitaju
izvéli, zurnalu lasiSanas paradumus, bet ar to, ka zurnalu piedavatais saturs tiek
izmantots arpus lasiSanas procesa dazadas socialas situacijas. So datu analize parada,
ka lasttaju vertgjums péc piederibas demografiskajam grupam var dot deformétu
prieksstatu par auditorijas raksturu, jo daudzas individualas pasibas un neatkartojams
socialas situacijas daudz lielaka méra neka vecums, dzimums, dzivesvieta vai
materialais stavoklis ietekmé Zurnala lasiSanas paradumus un attieksmi pret saturu.
Sads pétijums dod ieskatu mediju lietojuma socialajos c&lonos, paradot, ka dazadi
sabiedribas procesi ietekmé katra individa uzvedibu un tas saistibu ar zurnalu izvéli
un lasiSanu. Promocijas darba veiktais pétijums ne vien apkopo Zurnalu lietojuma
aspektus, bet identifice dazadas Zurnalu auditorijas apakSgrupas, ko raksturo
daudzveidigas pazimes — sakot no zurnala lasiSanas pieredzes, lidz IpaSajam
interes€m, zurnala satura izmantojuma un piederibas sajiitas konkréta Zurnala
auditorijai. Pe&tjjuma datu interpretacija problémas rada Zurnalu auditorijas
daudzveidiba un Zurnalu lasiSanas situaciju dazadiba, tomeér galveno likumsakaribu
apkopojums lauj identificét gan kopigas Zurnalu funkcijas no lasitaju viedokla, gan
katra petijuma izverteéta Zurnala unikalas funkcijas.

Zurnalu lasianu raksturojosie kvantitativie dati parada, ka zurnala auditorijas
struktiira vienmerigi sadalas pa visam vecuma, dzivesvietas, izglitibas, ienakumu un
citam demografiski noteiktajam grupam. Tatad Zurnalu lasiSanas paradumu izpratné
butiskakas ir nevis demografiskas pazimes, bet lasitaju definétas vertibas, uzskati,
intereSu un ikdienas paradumu kopums. Zurnalu izvélé un lasiSanas pamatojuma
auditorijas sociali demografiskajam pazimém, kas tradicionali tiek izmantotas, lai
veidotu izpratni par auditoriju, ir daudz mazaka nozime neka socialajai un kulttras
videi, kada atrodas konkrétais individs, lasitaju ikdienas paradumiem un interesém.
Vérojamas loti lielas atSkiribas starp redaktoru izpratni un tam Zurnalu lasiSanas
funkcijam, ko uzrada auditorijas p&tijums. Komunikatora un informacijas sanémeéja
priekSstati sakrit tikai dazos gadijumos, ja runa ir par pieprasitu zurnala saturu.
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Pretrunas pamata ir redaktoru vienkarSota auditorijas uztvere un lasitaju izvéles,
gaumes, vajadzibu un v€lmju, ka ar1 zurnalu lasiSanas funkciju dazadiba.

Apkopojot zurnalu lasiSanas paradumu pétijjuma savaktos datus un atzinas, var teikt,
ka zurnalu auditorijas parstavji uzrada loti dazadus zurnalu lasiSanas paradumus un
zurnalu piedavata satura izmantojuma piemé&rus. Butiski, ka lasiSanas paradumus
diezgan neliela mera ietekmé lasitaju demografiskais portrets, lai gan tieSi péc
demografiskajam pazimém izdev€ji plano savu merkauditoriju, veido zurnalu
formatus un konstrué¢ piedavajumus reklamdevéjiem. Paradoksali, ka, Zzurnalu
redaktoriem un izdev€jiem nopietni neriipgjoties par auditorijas intereSu izpé€ti un
apmierinajumu, redaktori sp&j piedavat lasitaju atzitu un popularu saturu. Zurnalu
lasiSanas paradumus nosaka mediju piedavata intereSu konvergence, tas vida lasitaji
izvélas zurnalus, kas sp€ apmierinat sociali determin€tu nepiecieSamibu sekot
noteiktam dzives stilam un sniegt iesp€a zurnalu saturu izmantot ar lasiSanu
nesaistitas socialas situacijas. Tapeéc zurnalu lasiS8anas paradumus iezZim€ interese par
vairakiem dazada satura zurnaliem. Zurnilu lasiSanas procesa loti liela nozime ir
ritualiz€tam §1 medija lietojumam — tas nosaka uzticibu un piederibas sajiitu konkreta
zurnala piedavatajam vertibam. Tie lasitaji, kas veido ciesaku saikni ar Zurnalu
redakcijam (raksta véstules, lidz padomus, piedalas konkursos, lasitaju pasakumos
u.c. aktivitates, kam nav tieSa saistiba ar lasiSanu), gust lielaku apmierinajumu un
nekritiskak verte zurnalu saturu.

Zurnalu lasiSanas paradumu veidos$anos nosaka lasitaju individualas intereses, vélmes,
pieredze, vértibas un socialas situacijas. Zurnalu lasisanas vélmju struktiira ir Joti
daudzveidiga, bet taja doming lasitaju nepiecieSamiba defint sevi attieciba pret
zurnalu un citiem lasitajiem, skaidrot un veidot savu identitati, iegiit laiku sev, ka ar1
sanemt praktiski izmantojamu informaciju. Lai ar7 lasitaji uzver, ka Zurnala satura
izmantojums ir nozimigs, apmierinajumu var radit vairaki Zurnala lasiSanas slani: pats
zurnala iegiiSanas un lasiSanas process, iegiita informacija un tas izmantojums ar
lasiSanu nesaistitas situacijas. LasiSanas laika sapemtais apmierinagjums ne vienmer
saistits ar patiku pret Zurnalu, jo ta saturs izmantojams ari tad, ja lasitajam ir kritiska
attieksme pret to vai noteicoSais ir Zurnala ritualizéts lietojums. Lasitajiem loti
nozimigs klust Zurnala satura noderigums dazadas socialajas situacijas, kad lasita
informacija var tikt izmantota gan veidojot attiecibas, gan piepemot l€mumus,
defin€jot savu statusu un veértibas. Biitiba sabiedriba sava veida uzspiez un kontrolé
dzives stila zurnalu lasiSanu, lasitajiem Zurnalu piedavatais saturs ir nepiecieSams, ja
vini vélas biit iederigi daudzveidigas, ieprieks neparedzamas situacijas.

Patérétaju zurnali no auditorijas viedok]a ir vienlaikus dzives stila dala un dzives stila
piepildiSanas instruments. Tad€jadi Zurnali kltst par nozimigu lasitaju ikdienas dalu,
tas savukart nozime, ka redaktoru piedavatais saturs sava zina nosaka un paklauj
auditoriju. Savukart redaktoru lémumus liela méra ietekmeé izdeveju un reklamdevéju
spiediens, radot stavokli, kad lasitaji sanem nevis vipiem primari nozimigu, bet
mediju menedzmentam izdevigu saturu.

Lasitaju atticksme pret zurnaliem un lasiSanas paradumu daudzveidiba uzrada
tendenci, ka izdevuma pastavigie lasitaji sadalas daudzas, dazadu intereSu, auditorijas
apmierindjuma Itmenu un satura izmantojuma grupas, apgritinot izdarit apkopojosus
secinagjumus par lasiSanas paradumu veidoSanas likumsakaribam. Tadgjadi var runat
par procesu, ka auditorija zaudé savu viengabalainibu; mainoties mediju
piedavajumam un dzives stilam, ta saglaba uzticibu zurnalam, bet izmaina Zurnalu
lasiSanas paradumus un attiecksmi pret ta saturu. Tapéc no auditorijas parstavju
viedokla loti nozimiga ir katra zurnala satura unikalitate, tieSi ta nosaka lasiSanas
paradumu noturigumu. Zurnalu lasi§anas paradumus, izvélgto saturu un ta
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izmantojumu vislielakaja méra ietekmé nevis lasitaja demografiska piederiba, bet
lasitaju intereSu konvergence, ko savukart nosaka socialais spiediens, jo zurnalu
piedavata informacija ir noderiga un nepiecieSama daudzveidigas socialas situacijas.

Lai arT zurnalu auditorijas uzvedibas izmainas, liek zurnalu redaktoriem novertet
auditorijas petijumu un citas ar lasitaju attiecksmi saistitas informacijas nozimigumu,
redaktori izjiit loti spécigu izdeveju ietekmes spiedienu, tapéc sava darba lielakoties
koncentrgjas uz menedzmenta, nevis lasitaju intereSu ieverosanu, butiba veidojot
galvenokart izdev&jiem un reklamdev€jiem, nevis lasitajiem adres€tu zurnalu saturu.

Patérétaju zurnalu lasiSanas paradumi

Petijumam izv€leto zurnalu pastavigie lasitaji loti precizi spgj raksturot savu zurnalu
lasiSanas paradumus, attieksmi pret zurnala saturu un ta pasniegSanas stilu, zurnala
noskanojumu, savu lasiSanas motivaciju un tas saistibu ar savu personibu, vertibam,
parliecibam savu dzives stilu un uzskatiem.

Lasitaju aktivitate un pasivitate. Analiz€jot auditorijas uzvedibu, var konstatet, ka
ta ir lielakoties aktiva, tikai atSkiras aktivitates izpausmes un intensitate. Ja vienu
lasitaju aktivitati izsaka Zurnala abon@Sanas fakts un satura apsprieSana ar citiem, tad
citiem lasttajiem zurnala lasi$ana ir saistita ar nepiecieSamibu izprast savu identitati
un regulari izmantot zurnala piedavatos padomus. Auditorijas aktivitates limenis ir
atSkirigs dazados zurnala lietojuma periodos: nereti sakot lastt zurnalu, lasitaji ir
aktivaki, bet velaka perioda, jau péc vairakiem Zurnala lietojuma gadiem, pieradums
pie konkréta satura ir tik liels, ka attieksme pret to kluist pasivaka.

Dazi lasitaji pat atzist savu atkaribu no Zurnala satura, vini izlasa visu Zurnalu,
pamatojot, kapéc nepiecieSama katra satura dala, glaba izdevuma numurus un
identificé sevi ar zurnala auditoriju — to var@tu uzskatit par loti aktivu mediju
lietojumu, lai gan pieradums un uzticiba medijam nereti tiek saistita ar pasivitati.
Zurnala lasitaju lietojuma attieksmi var skaidrot arf ar instrumentalo un ritualizéto
lietojumu. AtseviSki lasitaji apzinati meklé Zurnala konkrétu saturu jeb izmanto
zurnalu instrumentali, citi to lieto ritualizéti un lasa pat tad, ja konkrétais numurs
viniem neliekas interesants, bet tas piedava pazistamas un patikamas izjiitas. Tomer
aktivs zurnala lietojums var bt ka ritualizets, ta instrumentals, tap&c atkariba no
lietojuma situacijas un individa veélmém ritualiz€tais un instrumentalais Zurnala
lietojums var tikt kombinéts.

Lasitaju apmierinatibas avoti. Zurnalu lasitaju apmierindjuma avoti parsvara ir
saistiti ar zurnalu saturu un iegiitas informacijas izmantojuma socialo kontekstu. Ja
lasitaji ieglst sev noderigu saturu, tas tiek saistits ar apmierinajumu, ja iegiitais saturs
izmantojams ar1 arpus lasiSanas procesa, tad apmierinajuma pakape ir lielaka. Lasitaji,
kas zurnalu lasa ritualiz€ti, apmierinajumu giist no Zurnala paSa par sevi, neanalizgjot
saturu un ta pielietojumu. Tomér abam grupam lasiSana ir cieSi saistita ar socialas
vides mijiedarbibu.

Lasitaji, kas ir apmierinati ar saturu, zurnalus izmanto galvenokart ritualizéti,
priek$plana izvirzot pieradumu pie zurnala satura un ta satura sagadatajam emocijam.
Dazi lasitaji, lai ar1 regulari lasa Zurnalu, vienlaikus demonstré kritisku attieksmi pret
ta saturu — to var salidzinat ar Dario Biokas formuléto aktivitates izpausmi ‘pretestibu
medija ietekmei’. Zurnalu lasitaju aktivitate ir loti lidziga tai, ko Elizabete Perse
raksturojusi ka emocionalo ‘iesaistianos’?, jo daudzi atzist emocionalu saikni ar
noteiktam satura daJam un Zurnalu kopuma. Runajot par dazu lasitaju attiecksmi pret

12 perse, E.M. Media efects and society. Mahwah, N.J.; London: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, 2001,
pp. 35. —40.

14



zurnalu vai noteiktam satura dalam, var identific€t fanu attiecksmi, kad lasitajs zurnala
satura ietekmi ievie$ ari sava ikdiena un attiecibas ar citiem cilvékiem vai ari intervija
atzist, ka veletos izmantot ne vien saturu, bet arT preces ar iecienitd zurnala vardu
(pieméram, ,,Ieva” vai ,,Cosmopolitan” lasitajas).

Run3jot par zurnalu lasiSanas motivaciju, jauzsver, ka attieciba uz individiem mediju
funkcijas var tikt uztvertas ka motivi vai iemesli, kapéc individi licto mediju
produktus un So funkciju skaidrojums var noteikt apmierinajuma veidus, ko giist
individs, lietojot mediju produktus. Lasitaji savas intervijas runa par speju
identific€ties ar zurnalu piedavato dzives izpratni, veértibam vai dzives stilu, sp&ju
apmierinat informativas vajadzibas, zinkaribu, zurnala satura praktisko noderigumu
un ta pielietojumu sava ikdiena vai savu mérku piepildljumam. Zurnali sniedz
lasitajiem piederibas sajiitu pie to auditorijas, palidz izprast savas paaudzes zimigakas
intereses, nereti tie uzmundrina, liek parveértét savus uzskatus, smidina, rosina kadai
ricibai, izklaid€ un palidz distancéties no citiem. Visi §ie iemesli gan atseviski, gan
kadas kombinacijas ir svarigi, lai lasitaji nonaktu pie lémuma par zurnala lasiSanu.
Vienmer ir bijusi atSkiriba starp vispargjiem mediju lietojuma paradumiem un to, kas
Saja joma notiek ikdiena. Ka individiem mums piemit diezgan stabili mediju
lietojuma paradumi, izvéles un laika patérins, bet ikdienas mediju lietojuma pieredze
ir unikala un mainas atkariba no dazadiem un neparedzamiem apstakliem. LasTtaji
uzsver, ka laika gaita, pat saglabajot uzticibu vienam Zurnalam, mainas attiecksme pret
ta saturu, savukart ikdienas norises ietekmée katra atseviska numura lasiSanas procesu
un ar1 lasiSanas paradumus. Tomér §is parmainas lielakoties nav tik nozimigas, lai
kopuma ietekmétu veélmi lasit konkréto izdevumu.

Mediju lietojumu ilustré mediju lietojuma strukturalais modelis, tomer lasitaju
intervijas sniedz papildino$u informaciju, kas raksturo arT socialas attiecibas mediju
lietojuma procesa.

Grafiks nr.l. Mediju lietojuma strukturalais modelis’®. Avots: McQuail
(2005:422)
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Modeli, kas atveidots grafika nr.1l, redzamas attiecibas starp mediju lietojuma
paradumiem un uzvedibu un ikdienas izvéli, pieméram, mediju lietojumu noteikta
diena. Grafika augs€ja dala parada individa mediju lietojuma paradumus ka divu
galveno faktoru — individuala situacija un masu mediju struktiira - izraisitus, kas
atspogulo kopgjo socialo struktiiru. Viens no tiem ir vairak vai mazak stabila sociala
situacija, kura atrodas persona un kura rodas ar medijiem saistitas vajadzibas (tadas ka
vajadziba biit inform&tam, relakséties vai nepiecieSamiba péc socialiem kontaktiem
u.c.).

Otrs faktors (paradits ka masu mediju struktiira) sastav no mediju piedavajuma
noteikta vieta, noteiktas personas ekonomiskajos un izglitibas apstaklos. Turklat Sie
divi faktori ir saistiti ne tikai ar regulariem uzvedibas paradumiem, bet arT konstants
izvietojums, tendence vai komplekts, ko var saukt par personas mediju orientaciju. To
izraisa socialais pamats un ieprieks€ja mediju pieredze, kas veido noteikta medija
pievilcibu, specifiskas izv€les un intereses, lietojuma paradumus, ekspektacijas par to,
kuri mediji ir labi. Tas rada saistibu ar grafika zemako dalu — taja var atrast to, kas
raksturo ikdienas situacijas ar noteiktu mediju izveli un satura izveli.

Tas var ietekmét tris mainigie lielumi:

e Specifiska mediju satura ikdienas €dienkarte un satura pasniegums (paradits
ka ,,mediju saturs”);

e Noteiktd laika posma esoSie apstakli, tadi ka briva laika apjoms, iespgja
pieversties medijam, alternativu aktivitasu pieejamiba (apziméta ka ,,individa
apstakli”);

e Izvéles un lietojuma socialais konteksts ir — gimenes un draugu ietekme.
P&étijuma intervetie respondenti savas atbildes, protams, piemin $aja modeli ietvertos
mediju lietojuma apstaklus, tacu daudz lielaka mera uzsver savus uzskatus un
vertibas, sapnus un dzives perspektivu ka visnozimigakos aspektus, kas nosaka
zurnalu lietojumu. Analiz&jot mediju saturu, lasitaji uzsver prieku, patiku un baudu,
ko tas sp&j sagadat un §iS izjltas nostiprina mediju lictojuma regularitati. Tacu ari
nepatika vai aizkaitinajums var rosinat lasit konkrétu zurnalu, ar7 $adas emocijas var
sniegt apmierindgjumu, jo cilvéki medijus lieto, lai piedzivotu dazadu emocionalo
pieredzi.

Saja petijuma izteikti paradas tendence, ka zurnalu lasi$anas paradumus nosaka
vélmes un satura izmantojums lasiSanas laika un Zurnala satura noderigums, kas nav
saistits ar paSu lasiSanu, jo cilvéks veic citas darbibas, atrodas dazadas socialas
situacijas un sociala konteksta. Lasitaji uzsver, ka arpus pasa lasiSanas procesa
zurnala saturam, piederibai pie ta auditorijas, zinasanam un statusam, ko sniedzis
zurnals, ir ]oti liela nozime, ta nosaka lasiSanas paradumus, attieksmi pret zurnalu un
ta satura izveli.

Baudas sajiita, ki raksta Lorenss Grosbergs'®, ietver gan aizbégianu no problémam,
emocijas, ko dod identifikacija ar konkr&tiem raksturiem, savilpojumu, ko rada
iesp€ja dalities savas izjiitas ar citiem, apmierinajumu darit to, ko vélies. L.Grosbergs
uzsver, ka mediju satura lietojuma baudu var giit loti dazados veidos, no dazadiem
mediju produktiem - baudas pakape ir dazada. Ari izteikta patika un v€lme git
iespaidus, ko var salidzinat ar prieku un baudu, ka stasta lasitaji, var rosinat lasit
zurnalus. To ilustré grafiks nr.1, kas parada, ka mediju lietojuma motivi izriet no

14 Grosberg, L. Wartella E., Whitney C., Media Making: Mass Media in a Popular Culture, London: SAGE
Publications, 1998. P. 278.
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individa vajadzibam, kas tiek skatitas mijiedarbiba ar citu cilvéku uzvedibu, gaidamo
individa probl€ému risinajumu un sanemto apmierinajumu.

Nozimigs zurnalu lietojuma kriterijs ir socializacijas v€lme, iesp&ja apspriest Zurnala
saturu ar ta lietojumu nesaistitas situacijas, dalities domas ar citiem un giit
prieksrocibas, demonstréjot savu kompetenci par zurnala ietvertajiem jautajumiem.
Tas nozimé, ka zurnali palidz socializacijas procesa, lauj identific€ties ar dazadiem
lomu modeliem un iegiit kontroli noteikta sociala vide.

Dalu no lasitajiem, kas gadiem ilgi lasa noteiktu zurnalu, pilniba pienem un uzticas ta
saturam, var raksturot ka fanus. Ka raksta L.Grosbergs, $adi laikrakstu un zurnalu
lasitaji ir loti nozimigi, jo vinu “uzticiba mediju produktiem var robezoties ar
identificasanos un loti lielu aizrautibu™"®. No mediju industrijas viedokla, fanu kustiba
ir loti izdeviga, jo liecina par noteikta auditorijas dalas uzticibu. Varétu teikt, ka fanu
kustiba, ko rada noteikti mediji, pati vélak ietekmé& medijus.

Saskana ar citu pétnieku datiem mediju lietojuma motivus ir griiti nodalit no
vajadzibam un problémam, lai gan analitiski tas ir dazadas. Lielakoties motivi tiek
identificeti tapat ka apmierinajums (iedomatais vai gaidamais), kuru daudzi zinatnieki
un pétnieki ir méginajusi identific€t un noteikt kaut kadas robezas jeb izveidot kadu
zinamu tipologiju.

Pastav vairaku pétnieku sastaditie lietojuma un apmierinajuma teorijas modeli, tomer
visiem ir kaut kas kopigs - v€lamais apmieringjums ir lidzvertigs individa
personigajam parliecibam un vertibam. Arl zurnalu lasitaju intervijas ieziméjas, ka
tikai tad, kad personiskas vajadzibas un veértibas ir apzinatas, notiek mijiedarbiba ar
mediju un ta lietojuma process, ka rezultata rodas jauns apmierinajums, kas turpina
veidot noteiktas vértibas un parliecibu. Sis ir viens no pamatnoteikumiem, kas nosaka
zurnalu lasiSanas dinamiku.

Izvertejot mediju lietojuma un apmierindjuma pieeju, var teikt, ka auditorijas mediju
lietojuma procesa giitais apmierinajums ir 1idzigs, bet katra atseviska medija lietojums
no katra individa viedokla ir unikals un var paradit jauna tipa vajadzibas un
apmierinajumu.

Dazadu auditorijas grupu Zurnalu lasiSanas paradumi

Lai arT Sis ir kvalitativs pétijums, tomér katra zurnala auditorijas parstavju lasiSanas
paradumus var vértét ari no demografiska viedokla. Kaut gan intervéto lasitaju vidi
attieksmes atSkiribas ir niecigas, iezimé€jas dazas likumsakaribas, ko nosaka vecuma
grupa, dzimums un nodarboSanas vai izglitibas Itmenis. Gados jaunakie lasitaji
(vecuma no 20 -25 gadiem) ir labveligak noskanoti un nekritiskaki pret Latvija
popularu dazada tipa patérétaju zurnalu saturu un ta piedavatajam vertibam.
Vienlaikus vinu pieeja saturam ir selektivaka, jauni cilvéki retak demonstré ritualu
zurnalu lietojumu (iznemot “Cosmopolitan™). Ar1 lasiSanas kop€jie paradumi jauniem
cilvekiem nav tik stabili, ir vajaka piederibas sajuta konkrétiem izdevumiem, ko
varétu skaidrot ar personibas veidoSanas procesiem. Jaunakie lasitaji zurnalos biezak
mekle atbildes uz sev nozimigiem jautajumiem.

Jo augstaks lasitaju izglitibas limenis un socialais statuss, jo biezak vini demonstré
kritisku attieksmi pret saturu, loti skaidri nodalot vinuprat vértigo un nevajadzigo
saturu, ka arT kritiski uztverot pasus izdevumus un to nozimi. Vinu atbild€s ieziméjas
situacija, ka noteiktu Zurnalu lasiSanu primari nosaka socialas situacijas, nevis
individuala vajadziba péc konkréta satura.

15 Grosberg, Lawrence, Media Making: Mass Media in a Popular Culture by Lawrence Grossberg, Ellen Wartella,
Charles Whitney, London: SAGE Publications, 1998. P. 267.
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VirieSu viedoklos izteikta v€lme bija praktiski izmantot Zzurnalu saturu, rast taja
atbildes uz jautajumiem vai problémas risinajumu. Jaunam sieviettm nozimiga ir
sevis apzinasanas, savukart sievietém, kas vecakas par 30 gadiem bitiskaks ir Zurnala
piedavatais noskanojums, iesp&ja zZurnalu izmantot pasdefin€Sanai un identitates
noskaidro$anai. Abiem dzimumiem un visam vecuma grupam nozimiga ir zurnalu
piedavata izklaide un laika nosiSana. Tomeér pétijums rada, ka zurnalu lasiSanas
paradumos dominé nevis piederiba noteiktai demografiskai grupai, bet lasitaju
intereSu konvergence un sanemtais apmierinajums, ko vini gist izmantojot Zurnalu
saturu dazadas socialas situacijas.

Patérétaju Zurnalu lasiSanas funkcijas

Apkopojot pétijuma savaktos datus, var izveidot sekojosus Zurnalu lasiSanas funkciju
sarakstu, kura atseviskas funkcijas attiecas uz visiem pétitajiem zurnaliem, bet dazas —
tikai uz viena vai divu Zurnalu funkcijam no auditorijas viedokla.

Lasttaji patére zurnalus $adu iemeslu dgl:

- lai regulari izjustu patitkamas un pazistamas emocijas, sagadatu sev baudas un
prieka brizus, ko gribas atkartot, piedzivojot patikamu un nepiecieSamu ritualu
(Ieva, Cosmopolitan, Copes Lietas, Miismajas, Privata Dzive);

- lai lautos sapniem, planotu savu dzivi un iedomatos sevi zurnala aprakstito
notikumu un personibu konteksta (Cosmopolitan, Copes Lietas, Ieva, Privata
Dzive, Mismajas);

- lai izzinatu un izjustu savu paaudzi vienojos$o intereSu un dzives izpratnes
slanus (Cosmopolitan, Ieva);

- lai sajustu savu nozimibu, to salidzinot ar citu cilvéku statusu sabiedriba
(Privata Dzive, Cosmopolitan, leva);

- lai izjustu piederibu pie noteiktas sabiedribas grupas, ko apvieno kopigas
vertibas (Ieva, Cosmopolitan, Copes Lietas, Miismajas);

- lai definétu savu dzives modeli, to parveidotu, uzlabotu un konkretizétu
konteksta ar zurnala piedavatajiem modeliem, tadgjadi giistot prieksSstatu, kurs
no modeliem ir domingjosais (Privata Dzive, leva, Cosmopolitan, Miismajas);

- lai apmierinatu zinkaribu un sekotu unikalai informacijai, ko nepiedava citi
mediji un izmantotu iegiito informaciju ikdienas saskarsmé (Privata Dzive,
Copes Lietas, Cosmopolitan, Miismajas);

- lai dalitos domas par Zurnalu saturu un tad€jadi sociala konteksta testetu savus
uzskatus un izpratni par sabiedriba aktualiem jautagjumiem un vértibam
(Privata Dzive, leva, Cosmopolitan);

- lai parbauditu savus priekSstatus ar zurnalos piedavatajiem viedokliem,
dalitos pieredz& un definétu savu vietu nelielas sabiedribas grupas — gimeng,
darba kolektiva, draugu loka, lokala kopiena (Privata Dzive, Ieva,
Cosmopolitan, Copes Lietas);

- lai izmantotu zurnalu informaciju sava karjera, risinot ar profesionalo darbibu
saistitus uzdevumus un problémas (Privata Dzive);

- lai ar Zurnala izlasitas informacijas palidzibu ieglitu citu cilvéku uzmanibu,
izpelnitos atzintbu vai nostiprinatu savu prestizu (Privata Dzive,
Cosmopolitan);

- lai izjustu atbalstu, palielinatu paSapzigu, giitu speku griitos dzives periodos
(leva);

- lai planotu savu laiku, strukturétu dzives ritmu, sagadajot sev ieprieks
paredzamas izjiitas un stabilitates sajtitu (Privata Dzive, Ieva, Cosmopolitan,
Copes Lietas, Miismajas);
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- lai sanemtu praktisku padomus, kas lauj piepemt 1émumus, izdarit izvéles un
orienteties daudzveidigas ikdienas dzives situacijas (Cosmopolitan, Copes
Lietas, Ieva, Privata Dzive, Miismajas)

- lai izsmietu cilvékus, kas seko Zurnalu piedavatajiem modeliem un samérotu
savus uzskatus ar Zzurnalu saturiskajam veértibam (Privata Dzive,
Cosmopolitan);

- lai piedzivotu parsteigumu, prieku, lidzjatibu, iedvesmu, personisku
atklajumu, izbrinu par zurnala skartajiem jautajumiem un taja aprakstitajiem
cilvékiem (Ieva, Cosmopolitan, Privata Dzive, Mismajas, Copes Lietas);

- lai attistTtu un uzturétu savu aizrausanos (Copes Lietas, Miismajas);

- lai salidzinatu savus panakumus ar citiem cilvékiem, piedzivotu sacensibas
garu (Copes Lietas, Cosmopolitan);

- lai sajustu drosibas sajutu un gutu iesp&ju sekot aktualitatém, kas
nepieciesamas dazadas socialajas situacijas (Ieva, Privata Dzive,
Cosmopolitan, Copes Lietas, Musmajas);

- lai norobezotos no apkartgjiem, iegiitu laiku sev, iesp&ju iedzilinaties savas
pardomas un izjiitas, biitu vienatng€, dotu sev atelpas bridi, neizjiitot vainas
sajutu (Ieva);

- lai salidzinatu savu un citu materialo stavokli, izvertetu patérina paradumus un
materialas vajadzibas ((Ieva, Privata Dzive, Cosmopolitan, Miismajas);

- uzzinatu, ko vairak par sabiedriba nozimigiem cilvékiem, par cilvéka dabu
kopuma (Ieva, Privata Dzive, Cosmopolitan);

- lai kop@tu sabiedriba pazistamu cilvéku dzives stilu un paradumus (Privata
Dzive, Ieva);

- lai uzlabotu garastavokli, nomierinatos, mazinatu vientulibas sajiitu (Ileva,
Cosmopolitan, Miismajas);

- lai veidotu, nostiprinatu , parbauditu savu majas sajiitu (Mismajas);

- lai izmantotu citus zurnala piedavatos pakalpojumus — konkursus, precu
paraugus, tikSanas ar citiem lasitajiem un veidotu cieSaku kontaktu
(Cosmopolitan, leva, Mismajas, Copes Lietas);

- lai iejustos sabiedriba, atrastu domubiedrus, zinatu, ka izturéties (Privata
Dzive);

- lai 1egiitu informaciju sadziviskam sarunam (Ieva, Cosmopolitan, Privata
Dzive);

- lai pienemtu l€mumus par pirkumiem, parbaudot gan savas zinasanas, gan
gaumes sajitu (Cosmopolitan, leva, Mismajas, Copes Lietas);

- lai, noliedzot zurnala piedavatas vertibas, defin€tu savas un izteiktu savu
individualitati plasaka sociala konteksta (Privata Dzive, leva, Cosmopolitan,
Miismajas);

- lai uztur@tu sapni par skaistu un veiksmigu dzivi, notic€tu saviem spekiem,
iemacitos, ka risinat problémas (Cosmopolitan, Ieva).

Zurnala auditorijas pétfjuma gaita izveidotais zurnalu lasianas funkciju saraksts var
pieradit gan Zurnala lasiSanas funkcionalo unikalitati, gan to, ka citi mediji var
piedavat lidzigas funkcijas atbalstosu saturu. Zurnali daudz biezak neka citi mediji
piedava emocionalu ietekmi un vértibu piesaisti, kas veidojas ilgaka laika posma.
Zurnalu lasi$ana arT ietekm@ individa statusu un uzvedibu socialaja vide.

Talak raksturoti lasitaji nozimigakie izteikumi par zurnaliem, to lasiSanas
paradumiem, piederibas sajita noteikta Zurnala parstavétajam veértibam, satura
vert§jumu, ta izmantojumu, apmierinajumu, kas giits lasiSanas procesa vai saturu
lietojot kada sociala situacija.
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Patéretaju Zurnalu lasiSanas nozimigakie faktori

Paterétaju zurnalu pétijjuma gaita tika identificéti galvenie faktori, kurus ka nozimigus
defing auditorijas parstavji un kas raksturo loti plasu zurnala lasiSanas procesu — sakot
no zurnala pirkSanas vai abon&Sanas pamatojuma lidz zurnala satura sniegtajai
piederibas sajiitai, satura verte¢jumam, izklaides raksturam, lasiSanas laika vai arpus ta
giitajai baudai, prieckam un citam izjatam

Piederibas sajuta. Ta ka pétijuma ieklautie zurnali ir loti dazadi, tad atskiriga ir ari
lasttaju attieksme, tomer taja iezimé€jas ar1 kopigas tendences. Pirmkart, lasitaji skaidri
defing savu piederibas sajiitu Zurnalam.

Lasttaja [.Valdmane par “levu”: ,Man pat gadijies, ka aizmirstu ,Jevu” nopirkt
treSdiena, tad es ceturtdiena no rita domaju, kur es pa celam to nopirkSu. Man to
zurnalu vajag. Man interes€ palasit. Es atrodu kaut ko, atslédzos no ikdienas. leva
raksta par to, kas ir mana dzive, manas domas. Ieva ir ka rituals. Citi Zurnali nav tadi.
Ieva man ir tuvaka, mani vairak uzruna.”

Ja Zurnals apmierina lasitaju vajadzibas un rada labveligu attieksmi, tad piederibas
sajuta ir augstaka. Ja attiecksme pret saturu un zurnala vertitbam ir negativa, bet ta
lasiSanu veicina pieradums vai socialas vides ietekme, tad lasitaji cenSas distancéties
un piederibas sajiitu raksturo ar ironijas pieskanu. Atseviski lasitaji atzist, ka jitas
lepni, ka pieder noteikta Zurnala auditorijai, ka sajtt kopigo ar citiem lasitajiem - ta
var biit vertibu saskana, kopigas intereses vai paaudzes izjiita. Piederibas sajuta tiek
raksturota ar Zurnala lasiSanas regularitati, uzticibu Zurnalam, patiku un baudu, kas
tieck glts no satura. Ar piederibas sajiitu saistas arl lepnums par savu saikni ar
konkréta Zurnala veértibam. Piederibas sajiita ne vienmer nozimé nekritisku attieksmi:
lasitaji var atzimét zurnala trukumus, bet apliecinat interesi par saturu un saikni ar
zurnalu.

Virspusigais un nozimigais Zurnalu satura. Katrs lasitajs var diezgan skaidri
raksturot, kadu satura elementu dé] lasa zurnalu, kas ir butiskakais, ka ari atzist, ka
dala satura nav tik nozimiga, tomér ta netrauc€ uztvert zurnalu. Daudziem lasitajiem
butiskaka par satura tematiem vai struktiiru ir kopiga izjiita, kas saistita ar Zurnalu.
Raksturojot nozimigo satura dalu, lasitaji visbiezak min noteiktus rakstus vai tematus,
kas ir noderigi, atbilst interes€m vai raisijusi pardomas.

Nenozimigais saturs parasti tiek saistits ar vieglas izklaides elementiem. Pat tad, ja
lasitajs, piemeéram, horoskopus, jokus vai jaunumus lasa pirmos, tas nenozimeé, ka §is
satura dalas tiek uzskatitas par nozimigam, tas drizak lauj noskanoties, ievada
nozimiga satura lasiSana. Lasitajiem svarigais saturs ir saistits ar noturigam interesém.
Nereti lasitaju attiecksmé savijas interese, patika un atseviSku Zurnala ideju
noraidiSana. Tomer tas netraucé lasit zurnalu.

M.Podniece par “Cosmopolitan”: ,,Cosmopolitan” meitene - man ir prieksstats, ka ta
ir ka Barbija. Vina sevi loti v€las uzlabot, ariskiga. P&éc ,,Cosmopolitan” domam
virietis gandriz ir galvenais mérkis, uz ko jatiecas. Tada ir sajtta. Par to tevi parliecina
— tu visu vari, tu esi visu varo$a, vin$ tev nemiizam neatteiks, ja tu ta izdarisi”.
G.Amolina par “Cosmopolitan™: ,,Zinu, ka daudzas sievietes nopietni uztver modes
un kosmeétikas padomus. Man nak smiekli par vinam, jo es nesekoju Iidzi modei, man
tas Skiet mulkigi. ,,Cosmopolitan” meitene ir nepatstaviga, nepasparliecinata, tada, kas
slepjas aiz kosmétikas kalna un modes drébém. Viss tiek aplikots no masu cilvéka
skatupunkta”.

Pat tie lasitaji, kas atzist, ka biitiba lasa zurnalu “no vaka lidz vakam” sp€j noradit,
kas ta satura ir mazsvarigs un tads, bez ka Zurnala lasiSanas Skistu neiesp&jama. Lai
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arl zurnalu satura struktira ir dazada, nozimigais saturs ir plasaks neka
maznozimigais.

Patiesums, uzticamiba un godigums. Lai kada biitu lasitaju attiecksme pret zZurnala
saturu — ironiska vai ieinteres€ta — visiem ir svarigi, lai lasitajam var€tu uzticéties, lai
tas biitu patiess un informacija neskistu samakslota, neticama, bezjédziga vai tuksa.
Lasttaja E. Par “ Privato Dzivi”: ,,PDz” man ir informacijas avots, lai uzzinatu nevis,
ko doma, bet kas notiek. Pie ,,PDz” esmu tur&jusies, jo vini kaut kadu balansu notur.
Vini nav tik jéli ka Vakara zinas.”

Uzticamibu nereti lasitaji saista ar to, vai piedavatais saturs ir viniem piemeérots un
praktiski izmantojams, vai tas sniedz kadas idejas, iedvesmu, liek rikoties, kaut ko
mainit sava dzive.

Lasttaja Z.Bérzina: “Salidzinot ar konkurentiem, ,Miismajas” ir uzticamaks, uz
zurnala public€to var palauties. Man patik tas praktiskums, tas nav nereals sapnis. Ta
saturs neatkartojas, katru reizi izdoma kaut ko jaunu vai raksta ta, lai neskistu, ka
atkartojas”.

Regularie lasitaji runa, ka lasiSanu motivé uztic€Sanas saturam, pieminot, ka mingto
informaciju reizém ir parbaudijusi ari sava pieredz€ un pozitivs rezultats ir
paaugstinajis uzticamibas Itmeni. Atseviski lasitaju runa, ka noteiktu zurnalistu darbs
ir profesionals, godigs, Iidz ar to tads Skiet ar1 saturs.

Patika un nepatika, prieks un bauda. Patiku lasitaji saista gan ar paSu izdevumu, ta
saturu, gan lasiSanas procesu, ka arT ar ta satura izmantojumu arpus lasiSanas.
Daudziem lasitajiem patik pats Zurnala iegades fakts, kas raisa sajiitu, ka briva bridi
bis iespgjams lasit Zurnalu. Patiku rada SkirstiSana, fotografiju veéroSana, lasiSanas
planoSana, iedomasanas, ka driz biis iespgjams palasit Zurnalu, veltit laiku sev un
savam interes€ém. Reizém atteli vai roku saskarSanas ar kvalitativu papiru, patitkamas
taustes sajita, rada baudu. Ar baudu un prieku saistits arT lasiSanas process, ja tas tiek
apvienots ar garSigas kafijas dzerSanu, Sokoladi, siltu vannu. Ar patiku ir saistits ar1
pardomu process péc kada raksta izlasiSanas vai sarunas par saturu.

Spriezot péc lasitaju intervijam, patika ir spécigaka par nepatiku pret kadu satura dalu
vai Zurnala nostaju kopuma. Nepatiku reiz€m izraida kada no Zurnala uzspiestajam
idejam, kada aprakstita cilvéka riciba, rakstu profesionalais [Tmenis.

Lasitaja E. par zurnalu “leva” ,Mani reizém kaitina ,levas” v€lme mani
uzmundrinat, padarit priecigaku un apnémigaku, tacu vienlaikus es atzistu, ka reiz€ém
Sie raksti, $1 attiecksme trapa istaja bridi un man palidz tikt gala gan ar sliktu
garastavokli, gan dazadam lielakam likstam.”

Tomer nepatikas impulsi ir daudz vajaki, ja zurnala lasiSanu nosaka pieradums vai ar1
tai ir spéciga rituala raksturs, kad katrs Zurnala numurs tiek sagaidits tadel, lai gutu
jau reiz iepazitas un patikamas izjutas. Nepatika ir 1slaicigaka neka pattkamas domas
par Zurnalu. Garlaicigs vai kaitinoSs raksts nav iemesls, lai nepatiktu pats zZurnals. Bet
dazi lasitaji izsaka nepatiku par pasa zurnala pastavéSanu, ta popularitati un savu
aizrauSanos ar ta saturu.

Lasitajs A. par Zurnalu “Privata Dzive” saka: ,,Agrak pats zirgojos par So zema Iimena
mainstream. Lai kads tas biitu — mé&s tadi esam, més tam piederam. Esmu parstajis
tapec lamat sevi”.

Patikai ir saistiba ar lasitaju identitati, vairak neka ar interes€m vai parliecibu. Ja
lasitajs sevi pieskaita zurnala uzrunatajai auditorijai, tad izsaka lielaku patiku pret ta
saturu.
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L. Vitola, ”Cosmopolitan” lasitaja: ,,Zurnals ir kaut kas lidzigs sapnim, tas ir kaut kas
perfekts, ko es varu apbrinot. Es lasu ar baudu. Tas ir cel$ uz sapni. Taja pasa laika es
apzinos, ka tas nav reali man. Es nebtisu ne modele, ne aktrise, ne dziedataja, jo mani
nav tas pasparliecinatibas. Es Sos cilvékus apbrinoju, vini kaut ko dzive ir panakusi un
dara to, kas viniem patik”.

Gan patikai, gan nepatikai ir saistiba ar vértibam, ko piedava katrs zurnals. Ta,
piem&ram, divi lasitaji, kas sevi identificé ka kaisligus makSkerniekus, var izteikt
dazadu attieksmi pret zurnala ,,Copes Lietas” populariz€to humano attiecksmi pret
zivim: viens to izsmies un uzskatis par nenopietnu sekoSanu Tslaicigai ‘“zalajai
modei”, otrs — aktivi un ar izpratni atbalstis, atklajot, ka pats rikojas atbilstosi zurnala
atspogulotajai attieksmei pret dabu.

Patiku lasitajiem izraisa parsteigums par kadu neparastu notikumu vai aprakstito
cilveku, zurnala piedavato verttbu un emociju saskana ar lasitaja izjitam un
interesém.

Izklaides raksturs. Zurnali pieder pie lasitaju izklaides, to uztvere saistita ar
pattkamam atmigpam un izjitam. Lasitaji uzsver Zzurnalu piedavato vieglumu,
nepiespiestibu, brivibu, neobligatumu. Ja ar1 atsevisku Zurnalu izklaidei paredzg&tais
saturs nav parak augstvertigs, lasitaji neizvirza tam parak augstas prasibas un iecietigi
izturas pret to, pienemot, ka tas nesaboja Zzurnala kop€jo identitati. Tom&r dazadi
lasitaji var atSkirigi noverte€t zurnala izklaides potencialu. Ja dazas lasitajas,
pieméram, zurnalu “Cosmopolitan” kopuma uztver ka izklaidi rosino$u un ne parak
nopietnu, tad citas taja redz savu dzives modeli un norada, ka tikai atsevisSkas satura
dalas var uzskatit par izklaid€josam.

G. Amolina par “Cosmopolitan”: ,,Lasu humora p&c. Mani tieSam uzjautrina modes
lapas. Reizém kopa ar masu ierécam. Tas lats ar kapeikam ir ta vérts. Visuma es
uzlaboju noskanojumu, lasot So zurnalu. Par lielako dalu §1 Zurnala var kartigi
izsmieties.”

Ar izklaidi lasitajiem Zzurnala saistas raksti un attéli, kas izraisa smaidu, jautribu, liek
brinities, kas atkartojas katra numura un vienmér sagada iepriek§ paredzamas izjutas.
IzklaidgjoSie materiali nereti ir Tsi, tiem nav liela izzinas veértiba, to lasiSana neprasa
daudz laika.

Satura izmantojums. Regulari patérétaju zurnala lasitaji daudzveidigi izmanto
saturu, tas viniem ir noderigs dazadas situacijas. Izmantojumu varétu iedalit divas
nozimigas dalas: pirma - lasitaji izmanto sava dzivé kadu no Zurnala ieteikumiem,
praktiskajiem padomiem, idejam, uzmundrindjumiem; otra — lasitaji saturu izmanto,
lai iejustos sabiedriba, uzturétu sarunu, atrastu domubiedrus, izceltos ar Tpasam
zinasanam, piedalitos diskusijas par jautajumiem, kas aprakstiti Zzurnalos. Abos
gadijumos Zurnala satura izmantojumam ir liela nozime arpus pasa lasiSanas procesa.
»Ja kada pasakuma ieraugu cilvéku, par kuru esmu lasijis, ka vin$ apmeklgja, teiksim,
Cremerata Baltica koncertu, man ir vieglak vinam pieiet klat un uzsakt sarunu, mums
ir, par ko runat”, saka lasitajs, pamatojot, ka Zurnala ““ Privata Dzive” informacija
palidz rast piederibu pie zurnala atspogulotas cilvéku grupas.

Zurnala satura var dalities gan ar tuviniekiem gimeng, gan cilvékiem, kas ieprieks nav
pazistami. Dazi lasitaji zurnalu izmanto, lai sagadatu sev atelpas bridi, atrastu laiku
pardomam vai izzinas procesam, dotu sev iesp&ju distanceties no citiem cilvékiem.
“Man “Privataja Dzive” aprakstitie interes€, tapéc, ka ik pa laikam tiek pieminéti
konteksta ar miisu uznémumu. Mums citreiz ir kaut kadi klientu pasakumi un tad tiek
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apspriests, vai vinam siitit 2 biletes vai vienu. Man loti palidz, ka es plus minus
orientgjos”, skaidro lasitaja, kas abon€ zZurnalu darba.

Atseviski lasitaji atzist, ka zurnala saturs ir izmantojams vai pat nepiecieSams
profesionalaja darbiba un, ja zurnals biitu izmantojams tikai brivo brizu aizpildiSanai,
tad vini to lasttu citadak un pieverstu uzmanibu citam satura dalam.

»Ja es mekletu pulksteni un, biitu to ieraudzijis ,,PDz” kadam cilvékam, es to pirktu,
pamatojoties uz zurnala publikaciju”, saka zurnala “Privata Dzive” lasitajs. ,,Mani
interes€ sezonalas lietas. Cilveki uz velosipédiem, aksesuari, kas paradas ka
aktualitate. Esmu bara cilveks, asocigju sevi ar kadu cilvéku grupu, 1idz ar to izv€los
aksesuarus, kas raksturo $0 grupu”.

Zurnalu saturu lasitdji izmanto ari tapéc, lai sapnotu, iedomatos sevi zurnala
aprakstito cilvéku vieta, lai planotu nakotnes pirkumus vai celojumus, salidzinatu
savu pieredzi un uzskatus ar zurnala lastto.

Reizém zurnala saturs vai ta kop€a nostdja noder ka atbalsts grutibas, ka
iedrosinajums vai iemesls pasapzinas celSanai, grudiens izdarit izmainas sava dzive.

Attiecibas ar Zurnalu. Attiecibas ar zurnalu lasitaji veido dazadi un to amplitiida ir
diezgan plaSa: no neverigas un ironiskas lidz atzinai, ka izveidojusies atkariba no
zurnala satura un ta sagadatajam izjutam. Pat tie lasttaji, kas izturas ironiski pret
zurnala piedavajumu, spgj to atSkirt no paSironijas: lasitaji saprot, ka ne vienmeér
zurnala lasiSana ir viniem pati nepiecieSamaka nodarbe, tomér atzist, ka var lauties
nelielai izklaide vai vieglam zigkaribas vilnim.

Attiecibas ar zurnalu nereti ietekmé arT saskarsme ar citiem cilvékiem — reizém lasitaji
labprat sléptu savu vélmi lasit, jo ta kaut kada veida raksturo vinus pasus, citos
gadijumos apkartejo labveliba pret zurnalu, liek apspriest ta saturu, dalities savas
domas, iesaistit Zurnala tematus ikdienas sarunas. Tomér daudzu lasitaju attiecibas ar
savu iecienito Zurnalu ir uzticibas un palavibas pilnas.

Lasitaja A. par “levu”: ,,Taja izlasu dal&jas atbildes uz saviem jautajumiem. Kad to
lasu, tas ir svarigi un es asoci€jos ar to, ko lasu. Tad tas kaut ko dod. Izlasu to, kas
man taja mirkli ir svarigi.”

Dala lasitaju no zurnala satura panem tikai kada dzives perioda nepiecieSamu sajiitu,
citi labprat sevi saista ar Zurnalu kopuma, ar ta piedavato dzives skatfjumu. Atseviski
lasttaji labprat veido cieSakas attiecibas ar Zurnala redakciju: piedalas konkursos, siita
veéstules vai pat rakstus, piedalas diskusijas zurnala interneta versijas. Lasitajiem
patik, ja Zurnals saistas ne vien ar saturu, bet kadu lietu — davanu, papildus produktu,
kas rosina patikamas sajiitas.

[.Vitola par “ Cosmopolitan™: ,,Man loti patik, ja zurnala ir pielikumi, paraudzini. Ja
tadi ir, es vienm&r nopérku. Es izm&ginu — krému, $ampiina paraudzinu panému lidzi
celojuma. Kad kopa ar Zurnalu tu sanem kadu mazu davaninu, tas process ir loti forss,
ta ir sajiita, ka ta ir davana, ka man tas bis, ka tiem, kas nepérk, tiem nekas tads
nebiis”.

Zurnalu lasitaju attieksmes analize parada, ka Zzurnali veido loti cieSu saikni ar savu
auditoriju, savukart lasiSanas paradumus liela méra ietekmé nevis demografiskas
pazimes, bet Zurnala piedavatais dzives skatijums, ta rosinatds emocijas, unikalais
informacijas pasniegSanas veids un intonacija saruna ar savu auditoriju. Salidzinot
zurnalu redaktoru izpratni un auditorijas parstavju paSraksturojumu, loti griti atrast
kopigus kriterijus. Komunikatora atticksme ir loti racionala, saistita ar Zurnala
pardoSanas veicinaSanu, 1slaicigu intereses rosinasanu, bet lasitaji zurnala lasiSanas
paradumus balsta uz ilgtermina pieredzi, piesaisti Zurnala defin€tajam vertibam,
dzives stila aspektiem un daudzveidigu satura izmantojumu socialaja pieredze. Sis

23



atSkiribas iezZim€é nopietnas pretrunas starp komunikatoru un auditoriju, kas ilgstosa
laika posma var apdraudét komunikacijas procesu, samazinot auditorijas piesaisti
konkrétiem zurnaliem un deformgjot lasiSanas paradumus.

Zurnalu redaktoru darbu ietekméjosie faktori

P&tijuma datus, kuros apkopota redaktora sniegta informacija par pieejam patérétaju
zurnalu satura veidoSana, var skaidrot izmantojot vairakas paradigmas, kas raksturo
iekS€jo mediju organizaciju spéku ietekmi uz komunikatoru un art ar€jo socialo speku
ietekmi uz mediju profesionalu darbibu. Mediji musdienas atrodas tris nozimigu
ietekmju centra — ta ir ekonomika, politika un tehnologijas. Sie speki ietekme ar
mediju auditoriju un sava veida padara to par mediju ietekm&joSu speku. Vertgjot
mediju sist€émas analizes ITmenus, $aja pétijuma analizéts konkréts mediju sektors —
zurnali un galvenokart izvert€ta auditorijas ietekme, analiz€ot ne vien ietekmes
spekus, bet ar1 to darbibas intensitati.

Dzordzs Gerbners (George Gerbner) jau 1969.gada rakstija, ka masu komunikacijas
process atrodas daudzveidigu argju spéku ietekmé — tie ir klienti jeb reklamdevéji,
konkurenti, likumdevg&ji un politiskas autoritates, eksperti, citas institiicijas un
auditorija. Minétie speki dazada pakapé ietekm& mediju organizaciju darbibu. Denis
Makveils rakstot par mediju politikam, izcel jaunas komunikacijas politikas
paradigmu, ko vin$ 2002.gada izveidoja kopa ar Janu van Kuilenbergu (Jan van
Cuilenberg). So paradigmu nosaka miisdienu mediju attistibas tendences:
internacionalizacija, digitalizacija un konvergence. Tas ir treSais mediju politikas
periods, kurda inovacijas, izaugsme un konkurence notiek globala Itmeni. Jaunas
komunikacijas paradigmas pamata ir ar jauni un adapteti mediju mérki un vértibas.
So komunikacijas politiku nosaka politiski, ekonomiski un sociali mérki, bet to
interpretacija ir mainijusies, citadas ir arT prasibas pret to. Biitiska §1 perioda pazime ir
tendence, ka ekonomiskie mérki dominé par politiskiem un socialiem mérkiem. Ari
visas komunikacijas politikas vertibas tiek pardefinétas no jauna.

Grafiks nr.2. Jaunas komunikacijas politikas paradigma. Avots: McQuail (2005:
218).
Galvenie mérki/sabiedribas intereses

Politiska vide Sociala vide Ekonomiska vide
Vertibas/kriteriji

Briviba Izvele Konkurence

Pieejamiba Identitate Attistiba

Dazadiba Interakcija Nodarbinatiba

Informacija Kvalitate Patérins

Kontrole/ Vienotiba Inovacija

Uzticamiba

Jauna 1 komunikacijas politika

Raksturojot mediju organizaciju vietu socialo speku ietekmes konteksta, D.Makveils
uzsver, ka nereti vieni speki izsleédz vai lidzsvaro otrus, pieméram, auditorija var
sniegt atbalstu reklamdevéju spiediena gadijuma vai ari medija institucionalais
prestizs var pretdarboties argjo institiiciju vai avotu spiedienam. Patérétaju Zzurnalu
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gadijuma mazaka nozime ir politiskas un socialas vides ietekmei, toties loti izteikts ir
ekonomiskas vides spiediens, kas tiek realizéts ar reklamdeve&ju starpniecibu.

Mingta paradigma konkretizé dazadu speku ietekmi, bet neparada to ietekmes
intensitati, iedarbibas spéku. Izvertejot petijuma iegiitos datus, jaatzist, ka paterétaju
zurnalu auditorijas gadijuma redaktori uzskata, ka vinu darbu neietekmé vai loti
neliela méra iespaido auditorijas vajadzibas un tapeéc vini 1pasi nerékinas ar auditorijas
interes€ém, jo uz redaktoriem un Zurnalu saturu ikdiena daudz lielaku spiedienu izdara
izdev€ji, ta apliecinot argja (reklamdevé&ji) un ieks€ja (menedZzments) spiediena
nozimibu un pelpas vertibu domingSanu. Ta atzist pat tie redaktori, kuru Zurnaliem
izveidotas interneta versijas un portali (“Cosmopolitan”, “Copes Lietas™), lai gan
tradicionali interaktiva komunikacija ar auditoriju interneta vide tiek uzskatita par
spécigu saturu ietekméjoso un redaktora darbu transformgjosu faktoru. Tatad zurnalu
redakciju profesionalas rutinas ietvaros auditorijai nav bitiska loma.
Izdevgjorganizaciju ieks€ja spiediena rezultata redaktori daudz lielaku uzmanibu velta
tadam argjam spékam ka konkurenti. Zurnalu redaktori ikdienas darba rékinas ar
konkurentu darbibu un saturu veido daudz lielaka méra orient&joties uz konkurentiem,
neka uz auditorijas vajadzibam. Vinu kompetences Itmenis par konkurentiem ir daudz
augstaks, neka zinaSanas par auditoriju, tap€c zurnalu saturs nereti tiek veidots ka
rekcija uz inovacijam konkurentu satura. So ricibu nosaka mediju vaditaju ietekme, jo
ar1 vini katru zurnalu redz vairak tirgus speku un tatad ari savus panakumus skata
konkurentu ietekmes konteksta, nevis orientgjas uz auditorijas uzvedibu.

Grafiks nr. 2 raksturo patérétaju Zurnalu redaktorus ietekm&joSos argjos un ieksejos
spekus. Ar speku izvietojuma palidzibu (bultas) attelota katra ietekmes sp€ka darbibas
intensitate — tuvak esosie speki iedarbojas specigak, talak esosie — vajak.

Grafiks nr.3. Zurnilu redaktorus ietekmgjosie speki

Ieksejie speki Arégjie speki

Izdevgji/ipasnieki —> <— Konkurenti

Paterétaju
zurnalu
redaktori

Auditorija
Reklamdeve;ji
<— lIzplatitaji

Izdevniecibu vaditaji =
Zurnalu darbinieki ——>

Grafiks nr.2 parada, ka redaktora darba visspécigaka ir izdevniecibu vaditaju un
reklamdevéju ietekme. Biitiba reklamdevéji ietekmé redaktoru darbu divéjadi: tiesi,
kontakt€joties ar redaktoriem, un ar izdevniecibu vaditaju palidzibu, jo izdevniecibu
menedzments veido noteikumus un politiku, kas nosaka reklamdevéju un redaktoru
mijiedarbibu. Nozimiga ir arT izdev&ju/ipasnieku ietekme: ta var bt tieSa kontakta
veida un darboties pastarpinati, izvirzot mérkus izdevniecibu vaditajiem. Darbinieku
ietekme uz redaktoru nav nozimiga, jo viniem jaievéro izdevéju ,,spéles noteikumi”,
kurus savukart izpilda redaktori.

No argjiem spekiem vislielaka ietekme ir reklamdevejiem, jo vinu veélmes, intereses
lieck redaktoriem gan kopuma veidot piemérotaku zurnalu struktiiru, atlasit
reklamdev&jus apmierinoSu saturu, gan ietekmé ikdienas lémumus. Reklamdevéju
vert§jums atgriezeniskas saites forma redaktorus sasniedz daudz atrak neka auditorijas
attiecksme, proti, reklamdevé@ji skaidrak un tie$ak formulé savu apmierinatibu ar
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zurnalu (izsakot savu attiecksmi — sniedzot vért&§jumu; noslédzot reklamas Iigumus — ar
naudas palidzibu), savukart auditorijas atticksme ir izpludusi, nové€lota, vispariga,
impulsveidiga, sadrumstalota, neregulara un nestrukturéta.

Nevar apgalvot, ka auditorijas Zzurnalu lietoSanas paradumi, lasiSanas motivacija,
attieksme pret zurnalu ir maznozimigi redaktoriem un izdevniecibu menedzmentam,
jo lasitaju uzvedibu tie regulari izvert€ péc zurnalu abonéSanas un pirkSanas datiem.
Tacu So datu noveértejuma primari ir gaidamie reklamas ienémumi (vai to kritums, ja
lasitaju skaits samazinasies) un pelnas mérki, nevis auditorijas vajadzibam un vélmém
piemé&rota satura veidoSana. Tatad kvantitativie dati tiek tulkoti ka zurnalu satura
kvalitates indikatori. No redaktoriem tiek gaiditas satura izmainas, ja kvantitativajos
datos paradas auditorijas samazinajuma tendences, tomér $ajas prasibas galvenie ir jau
minétie pelpas mérki nevis satura kvalitates uzlaboSanas mérki, proti, no mediju
menedzmenta puses ka kvalitativs saturs tiek izprasts tads, kas palielina pieprasijumu.
Redaktori akcepté So uzstadijumu, jo no ta izpildes atkariga vinu atrasanas amata un
panakumu noveértgjums, tacu ne vienmér ka profesionali liek vienadibas zimi starp
pieprasitu un no zurnalistikas viedokla kvalitativu saturu.

Paterétaju zurnalu redaktoru darba mazaka nozime ir tadiem klasiskiem mediju
pastaveésanas principiem ka briviba, dazadiba, uzticamiba (no auditorijas viedokla), jo
tie nebalsta paterétaju zurnalu saturu. Lai arT redaktori augstu verte iesp&ju pienemt
neatkarigus l@mumus, vini skaidri apzinas, ka mediju organizacijai, kura vini strada,
primara ir pelpa, nevis sabiedribas vertibas. Atseviski redaktori (“leva”,
“Cosmopolitan”) gan uzskata, ka iesp&jams savienot pelnas intereses un socialas
vertibas, to pastarpinati atzist arT $o zurnalu lasTtaji.

Uzskatu, ka patérétaju Zurnalu satura radiSanas pamata (to apliecina pétjjuma veiktas
redaktoru intervijas) ir sp€ja realizét izdeveju pelpas mérkus, lasitajiem tos pasniedzot
ka viniem svarigus (to vidil arT socialas un visparcilvéciskas vertibas) un vajadzigus.
Biitiba nekritiski Zurnalu lasitaji, ilustréjot savus lasiSanas paradumus, akcepté $adu
zurnalu uzvedibu, ticot, ka izdev&ji un to redaktori piedava parsvara lasitajiem
draudzigu un noderigu saturu, ka tie biitiba darbojas nevis pelnas varda, bet lasitaju
interes€s. Savukart kritiski noskanoti lasitaji akcepté piedavato saturu, jo uzskata, ka
,to atSifréjusi” un tapeéc tas lasitajus tik spécigi neietekmé, bet ir pienemams, ja
nodro$ina, piemé&ram, izklaidi un ikdiena noderigu informaciju (Zurnala ,,Privata
Dzive”, ,,Cosmopolitan” gadijums).

Mediju auditorijas ietekme, atbilstosi grafika nr.4 minétajam ietekme&m ir ar€ja un
neformala. Zurnalu konteksta, mediju organizacijas iek3gjo speku un tirgus ietekme ir
daudz specigaka neka auditorijas ietekme.

Grafiks nr. 4. Galvenie medijus ietekmgjosie speki. Avots: McQuail (2005: 235).

Formala ietekme Neformala ietekme

Aréja ietekme Likumi un regulacija ar Tirgus speki, lob&Sanas
tiesu sabiedrisko grupas, sabiedriska doma
organizaciju palidzibu

Iekseja ietekme Menedzments, industrijas Profesionalisms, etikas

vai firmas paSregulacija; kodeksi
organizacijas kulttira

Medijus ietekm@oSos socialos spekus var iedalit vairakas grupas. Pasa mediju

organizacija var identificét galvenos iek$€jos speékus — menedzmentu, tehniskas
iesp&jas un mediju profesionalus. Argjie speki, ka raksta D.Makveils, iedalami ka
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ekonomiskais (konkurenti, zinu agentiiras, reklamdevé&ji, IpaSnieki), socialais un
politiskais spiediens (likumdosanas un politiska kontrole, citas socialas institticijas).
Lai ar1 D.Makveila paradigma izplatiSanas kanali ir izvietoti kopa ar auditorijas
“interes€m un pieprasijumu”le, jauzsver, ka Latvijas situacija izplatiSanas kanalu
ietekme ir vairak ekonomiska un ta nav salidzinama ar auditorijas ietekmi, kas
zurnalu gadijuma ir diezgan vaja. Patérétaju zurnalu un S§1 pétijuma konteksta mediju
profesionalu darba ietekm@s neapSaubami dominé ekonomiskie speki, ko parstav
izdevniecibu 1paSnieki un reklamdeveji, savukart viniem biitiska ir arT konkurentu
ietekme uz tirgus situaciju un izplatitaju attiecksme pret tirgi esoSajiem zurnaliem.
Japiebilst, ka piesatinata patérétaju zurnalu tirgus situacija, zurnalu izplatiSanas
kanalu loma pastiprinas — izplatitaji (izvietojot zurnalu izdevigas, labi redzamas
vietas, var veicinat realizaciju) var spécigi ietekmét Zurnala panakumus tirgii. Bitiba
izdevgji arT no redaktoriem prasa, lai zurnali vizuali un saturiski biitu piemeéroti
izplatitaju raditajai situacijai (plauktu izvietojumam, zurnalu novietojuma un
parskatamibas 1patnibam), biitiba veicinot nevis uzticamibu Zzurnala saturam, bet ta
impulsivu pirksSanu.

Mediji nereti darbojas antagonistiski starp avotiem un galvenajam socialajam grupam,
un So pretrunu risindgjums ir atkarigs no “mediju organizaciju definétajiem
mérkiem™"’. Patérétaju Zurnalu gadijuma doming pelnas mérki, butiba, tie ir galvenie,
jo netiek runats par idejam, kultiiras vai socialiem mérkiem, kas raksturigi citu tipu
medijiem, pieméram, sabiedriskajai apraidei vai dienas laikrakstiem. Mediju
auditorija sevi neskata ka paterétajus vai tirgus dalu, turpreti no mediju profesionalu
viedokla skatTjums ir tie$i tads, tap&c p&tijuma datu konteksta var piekrist, ka mediju
industrija uzskata auditoriju par dehumaniz€tu un izmantojamu, turklat ,,auditorija
vairak apkalpo komercialos medijus neka tie apkalpo savu auditoriju”ls. Ar1 Iens
Angs (len Ang) rakstijis, ka mediju institiicijam nav realas intereses par savas
auditorijas iepaziSanu; tas sp&j pieradit auditorijas eksistenci tehnisku merijumu cela,
kas var parliecinat mediju uznémumu klientus, bet tas nekad nevares radit patieso
auditorijas piederibas sajiitu. Tomer patérétaju zurnalu lasitaju petijums apliecina sava
veida vienoSanos starp lasitajiem un redaktoriem, proti, lasitaji piepem redaktoriem
nozimigos pelnas mérkus un attieksmi pret lasitajiem ka to nodro$inatajiem (lasitaji
akcepte liela apjoma reklamas klatblitni Zurnalos, satura pieméroSanu reklamdeveju
interes€m, patérétajsabiedribas ideologijas nozimi), identific€jot ari lasitajus ka
patérétajsabiedribas parstavjus.

Normativas preses teorijas uzsver nepiecieSamibu medijiem ka primaras uzsvert
auditorijas vajadzibas un intereses, bet “klientu un valsts intereses uzskatit par
otrSkirigam, tome&r patérétaju zurnalu gadijuma mediju organizaciju uzvediba
neapsaubami doming klientu jeb reklamdeveju intereses un auditorijas intereses tiek
ieverotas tiktal, cik tas saskan ar reklamdev&ju interesem, ko v€las apmierinat
izdevgji. Biitiba pelnas merki ir saistiti ar medija sp&u apmierinat auditoriju, tapec
var runat par apvienotajiem meérkiem, kuru realizacija vienojas mediju menedzments
un profesionali. Kopuma pétijums demonstre situaciju, ka patérétaju Zurnalu izdeveji
doming attiecibas ar lasitaju, uzspiezot auditorijai savas pelnas intereses un paklaujot
to reklamdeve&ju prasibam.

Redaktoru attiecibas ar izdevéjiem un reklamdevéjiem. Redaktoru intervijas
caurvij spriedze, ko rada pretruna starp redaktoru neatkaribu un nepiecieSamibu

18 McQuail, D., Mass Communication Theory, Fifth Edition, London: SAGE Publications. P. 282.
7 Turpat. P.401.
18 McQuail, D., Mass Communication Theory, Fifth Edition, London: SAGE Publications. P. 283.
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apmierinat izdev&ju komercialos mérkus, kas izteikti prasibas sasniegt noteiktus
pardosanas rezultatus un iepriekS planotu reklamas iepémumu Iimeni. Viens no
patérétaju zurnalu galvenajiem uzdevumiem ir radit reklamdevéjiem draudzigu saturu
un, spriezot péc intervijam, redaktori rékinas ar §STm konsekvencém, pienemot tas ka
paSsaprotamas.

Lai raksturotu reklamdev&ju un patérétaju redaktoru mijiedarbibu auditorijas izpratné
izveidots grafiks Nr.5, kas atspogulo, kadas ir auditorijas uztveres atskiribas abu masu
komunikacijas dalibnieku vidu. Reklamdeveji v€las zurnala lasitaju vidi ieraudzit
savu precu pat€rétajus un ir ieintereséti, lai auditorija butu homogena gan péc
demografiskajiem datiem, gan lasiSanas paradumiem, tatad ieintereséta gan reklamas
vestljlumos, gan tos atbalsto$aja redakcijas satura (grafika kreisa puse). Savukart
redaktori, apzinoties, ka lasitaji pieprasa loti daudzveidigu saturu viena izdevuma
ietvaros, ka lasitaju v€lmes un vajadzibas var savstarp&ji parklaties un griiti identificét
tikai viena tipa lasiSanas paradumus, auditoriju skata ka tadu, ko veido dazadas
grupas. Tomér auditorijas izpratni un tas iedalijumu redaktori parsvara saista ar sava
izdevuma tematiem un rubrikam, nevis lasiSanas paradumiem un mediju satura
funkcijam. Redaktoru identificétas lasitaju grupas nevar strikti nodalit péc
demografiskajam pazimém, jo, pieméram, aizkustinoSu dzives stastu vai
skaistumkopSanas padomus var lasit péc demografijas pazimém un interes€m
atSkirigas lasitaju grupas. Viens un tas pats lasitajs var lasit vienu un to pasu Zurnalu
vai pat ta satura dalu loti dazadu iemeslu dgl.

Reklamdevéju prasibas un vélamo Zurnalu lasitaju raksturojums ietekmé redaktoru
izpratni par savu auditoriju un liek $ai izpratnei piemérot arT atbilstosu saturu. Ta ka
abu komunikacijas procesa dalibnieku riciba parsvara ir kvantitativi dati, tad §1
izpratne klust lidziga, atbilstoSa kvantitativo datu piedavatajam iesp&jam un to
interpretacijai. Turklat reklamdevéji loti skaidri defin€ savas gaidas, kas attiecas uz
zurnala auditoriju, toties redaktoru uztveré auditorija, tas uzvediba un vajadzibas ir
daudz neskaidrakas, tas nevar viennozimigi saistit ar zurnala satura piedavajumu.

Grafiks nr. 5. Reklamdevéju un redaktoru izpratne auditorijas par Zurnalu
auditoriju

Reklamdeveju
definéta
zurnalu
auditorija

Zurnalu redaktori ¢°¢ »

Redaktoru izpratne par auditorijas struktru

Grafika nr.5. labaja pusg, atveidojot zurnalu redaktoru skatijumu uz saviem lasitajiem,
kas balstas uz dazadas témas un rubrikas ietvertu saturu, ar burtiem Al, A2 un citiem
attélotas viena Zzurnala auditorijas apakSgrupas. Tas var savstarpgji parklaties,
saskarties un saistities arT ar citam grupam arpus viena konkréta zurnala auditorijas.
Dazadas auditorijas grupas var veidoties, atkariba no saturiska piedavajuma vai
notikumiem sabiedriba. Lai arT Zurnalu satura struktiira ir stabila, auditorijas uzvediba
var blit mainiga. Tomeér ari redaktori Zurnala lasitaju apaksSgrupam pieméro vienotas
pazimes — gan demografiskas, gan saistitas ar interes€ém par Zurnala saturu. Lai arl
zurnala redaktoru galvena atbildiba attiecas uz zurnala satura veidoSanu, vinu [émumu

28



pienemsSanas un satura atlases procesu ietekmé ne vien reklamdevéju atticksme pret
zurnala saturu, bet arT ta auditorijas rakstura vert€jums.

Latvija redaktoru atticksme pret reklamdev&jiem ir Iidziga tai, kas uzsverts
P.Dzeksona, N.Stivensona un K.Briikas Lielbritanija veiktaja pétijuma par virieSu
zurnaliem, kura reklamdev@ji raksturoti ka ,,nepiecieSamais launums'®”, kas palidz
defingt gan zurnala panakumus izdevéju skatijuma, gan ta vietu tirgii. Tas nozimé, ka
ar1 Latvija redaktoriem nepartraukti japlano zurnalu nakotne saistiba ar jaunakajam
tirgus iesp&jam, tirgus parmainam un sabiedribas kultiiras izmainam, jo ,,jaunas atri
darbojosas kapitalisma vajadzibas prasa sp&ju reagét uz kultiiras izmainam, vienlaikus
tas stimuléjot”zo. Loti liela nozime Zzurnalu satura veidoSana un komunikacija ar
lasttajiem ir redaktoriem, vigu izpratnei par aizraujosam t€mam un auditorijas
sapratnei. Vairaki zurnali diezgan precizi atspogulo redaktoru intereses, nevis lasitaju
vajadzibas.

Komercializacija, izdev€ju prasibas redaktoru uztveré preval€ par auditorijas vélmém,
jo zurnalu saturs redaktoriem japiemero atbilstosi izdev&ju pelnas interesem. Tomér
Sie apstakli nav Skérslis petijuma ieklauto zurnalu panakumiem tirgl un popularitatei
no auditorijas viedokla. Tas ir sava veida paradokss un liecina, ka redaktori spgj
sabalansét gan lasitaju, gan izdev&ju un reklamdev&ju intereses. To var skaidrot
divgjadi: no vienas puses — redaktori censas darboties auditorijas interes€s par spiti
spiedienam no izdev&ju puses, no otras - ar auditorijas parliecibu, ka izdeveji darbojas
lasitaju interes€s, tatad zurnalu piedavajums ir labveligs un draudzigs lasitajam. Ta
izpauzas mediju efekts ,,magiska lode”, jo lasitaji ieguvusi parliecibu, ka zurnali
piedava viniem vajadzigu saturu. Lasitaju ikdienas pieredze piedava §is parliecibas
apstiprinajumu. Lasitaju attieksmé veido ar1 Zurnalu virziSana tirgli, kad ar marketinga
panémieniem tiek radita sajiita, ka Zurnals ir nepiecieSams, interesants, noderigs.
Lasitaju viedokla par Zurnalu veidoSana butiska nozime ir arl socialajai videi, kas
akcepte Zurnalu lasiSanu un iegita informacija ir pielietojama attiecibas ar citiem
cilvekiem. Daudzas situacijas ta ir pat vajadziga, lai var€tu saprasties ar citiem
cilveékiem, izprast notikumus, sekot veértibu parmainam. Auditorijai kopuma
pienemama ir ar1 reklamdevéju ietekme uz Zurnalu saturu. Butiba lasitaji Zurnaliem
velta loti lielu uzticéSanas un lojalitati, akcept€jot ar1 “nevajadzigo” un “nepatikamo”
saturu, jo vini to it ka “iemaina” pret vajadzigo saturu.

Redaktoru identitate. Lai arT zurnalu satura strat€giskas vadlinijas nosaka izdevéji,
tomer gandriz visi redaktori saista zurnala saturu ar savu personibu, apgalvojot, ka
raditais saturs liela méra atbilst pasu raksturam, izpratnei, vaditaja sp€jam, gaumei un
profesionalismam. Redaktoru darbs tiek vertéts atbilstosi panakumiem, ko demonstré
kvantitativie dati par abonentu skaitu un pardoto zurnalu eksemplaru skaitu, ari
redaktoru paSvertejums ir loti ciesi saistits ar So informaciju. Lasitaju apmierinatiba,
kontakts ar auditoriju un tas dzilaka izpratne zurnalu redaktoriem vinu prioritaSu
saraksta nav pats nozimigakais, lai gan redaktori atzist, ka viniem biitu nepiecieSama
daudz plasaka informacija par auditoriju. Redaktoru stastitais intervijas parada
pretrunu starp to, ka satura ielikt to, kas vinuprat interesé lasitajus un vienlaikus
ievérotu izdev&ju priek$status par zurnalu saturu. Zurnalu vaditaji auditoriju uztver
caur sava izdevuma piedavato tematu un rubriku prizmu, censoties lasitaju vajadzibas
apmierinat rakstot par noteiktam t€émam. Tomer sava izpratné par satura veidoSanu
redaktori atrodas daudz tuvak klientam — reklamdevéjam, neka savam patérétajam —
auditorijai. Interesanti, ka redaktori savus uzdevumus saprot ka sava veida pretestibu
gan izdevéjiem un reklamdev€jiem, gan lasitaju vajadzibu ignoréSanu.

19 Jakson P., Stevenson N., Brooks K., Making Sense of Mens’s Magazines. Cambridge: Polity Press, 2001, P. 62.
2 Tyrpat. P. 62.
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Redaktoru zinasanas par auditoriju. Redaktoru ikdienas darbs ir loti ciesi saistits ar
reklamdevé&ju prasibam sasniegt noteiktu lasitaju grupas. Intervijas ieziméjas atzinas
par auditoriju ka demografisku grupu apkopojumu, tapéc redaktori piemin vélamo un
nevajadzigo auditoriju. Raksturojot savus lasitajus, ari redaktori ka primaros uzrada
demografiskos datus, lielakoties neanaliz&jot lasitaju dzives stilu, raksturu, veértibas un
citus identitates raditajus. Redaktoru ikdienas [émumu centra nav lasitaju vajadzibas,
velmes, vinu lasiSanas motivacijas avoti un sagemtais apmierinajums.

Tomer atseviski redaktori lasitajus raksturo ka Iidzigus sev, uzskatot, ka parstav
grupu, kas pasauli uztver lidzigi, kam ir Iidzigi uzskati, vértibas un paradumi. Sie
redaktori sarunas piemin, ka, domajot par saturu, iedomajas kadus sev pazistamus
cilvékus vai lasitajus, kas ir pazinas, radinieki un tap&c redaktori regulari uzzina vinu
viedokli par savu zurnalu saturu. Tatad atsevisSki viedokli, kas nereti sakrit ar
redaktoru pasvert€jumu, nosaka redaktoru ricibu, biittba nostiprinot neinform&to un
tuvredzigo attieksmi pret auditorijas vélmém. Sada pieeja ir raksturiga ari tiem
redaktoriem, kas atzist, ka vini péc vecuma vai citiem parametriem atskiras no saviem
tipiskajiem lasitajiem un S§is atSkiribas uzsveérums viniem palidz labak definét savu
lasttaju intereses. Uzskatu, ka tadgjadi redaktori pamazam zaud@ saikni ar auditoriju,
tapec vinu lémumos lasitaju viedokliem nav bitiska nozime.

Lielu dalu atzinu par lasitaju gaumi, vertgjumiem un uzvedibu redaktori iegiist no
kvantitativajiem datiem, no aktivako lasitaju véstuleém, tikSanas reiz€m ar auditorijas
parstavjiem un atseviskiem pé&tijumiem, ko veikusas pasas redakcijas. Lielakoties ST
atgriezeniska saite sniedz informaciju par tematiem, kas vairak vai mazak interesé
lasttajus vai raksturo iespaidus par kadu konkrétu zurnala rakstu. Art §1 informacija
veicina satura piemé&roSanu reklamdevE@u interes€m, kuru centra ir lasitaju
demografiskas grupas.

Redaktoriem vinu ikdienas darba un I@mumu pienemsSanas procesa loti svariga ir
ilgaka laika iegiita pieredze par tiem Zurnalu materialiem vai vaka noformg&jumiem,
kuru publicé$ana uzradijusi labakos pardosanas rezultatus. ST pieredze palidz pienemt
dazada limena I€mumus: sakot ar Zurnalistiem uzdoto darbu noteikSanu, lidz pat
izvelei par vaka noform&umu. Redaktori izmanto So informaciju, laika gaita veidojot
parliecibu, kas vairak un kas mazak interes€ lasitajus. Tatad lasitaju pirkSanas
uzvediba no redaktoru viedokla demonstré auditorijas intereses. Veiksmigako vaku
analize liek redaktoriem pienemt “vaka centrétus” léemumus, kop€jam zurnala saturam
un ta dazadajam pieskirot daudz mazaku nozimi. Zurnala satura iedarbibu redaktori
skata, veért€jot to pec ta spejas ietekmé&t pirkSanas procesu. Lai to noskaidrotu,
redaktori cenSas sasaistit realizacijas datus ar atseviskam Zurnala pazimém, visbiezak
— ar vaka vizualo un verbalo saturu. Sie novérojumi veicina parliecibu, ka noteikti
vardi, krasas vai personibas var ietekmét zurnala pirkSanas procesu, tapéc veiksmiga
pieredze tiek atkartota nakamo zurnalu numura tapSanas procesa.

Tomer atseviski redaktori atzina, ka agraka pieredze ne vienmér ir noderiga, savulaik
giitas atzinas ne vienmeér apstiprinas, tapeéc ka tirgus situacija un lasitaju uzvediba ir
mainiga. Redaktori lielakoties uz auditoriju skatas no Istermina attiecibu pozicijam
(iznemot zurnala ,Jleva” pirma redaktore Inga Gorbunova), neveidojot ilgstosu
kontaktu, kura pamata ir saturs un lasitaju vajadzibas. Tatad redaktori veicina
instrumentalu nevis ritualu zurnalu lieto$anu. Zurnala pirk§ana no redaktoru viedokla
ir butiskaka par ilgstoSu piesaisti saturam un satura radito apmierindjumu, biitiba
apmierinajumu redaktori tulko ka pirkSanu. Tadgjadi redaktori sava uzvediba kopé
reklamdev&ju un mediju menedZmenta uzspiesto praksi lasitaju skatit pirmkart ka
patérétaju, kas var nest pelnu. Ikdienas darba Zurnalu redaktoriem nozimigaki ir
istermina impulsi, kas nodroSina izdevuma realizaciju, pieméram, realizacijas datu
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analiz€ balstits pienémums, ka vaka personiba vai vaka vEstljums varétu rosinat
zurnala pirkSanu. Butiba redaktori rikojas p&c reklamai raksturigas impulsu reakcijas
pieejas, ar katra Zurnala saturu cenSoties nodro$inat zurnala pardoSanu un biitiba
rikojoties péc shémas, ka saturs tiek veidots no ta, ko ,,perk”, nevis no ta, ko ,,lasa”,
satura veidoSanas laika nedomajot, kapéc ,,lasa”, bet gan, kapec ,perk”. Tapat ka
redaktori norobezojas no izdevéju prasibam, vini vélas arl norobeZoties no
nevelamiem efektiem, ko sabiedribas vertibu sist€éma var radit zurnalu saturs (“Privata
Dzive”, “Cosmopolitan”, “Ieva”).

Raksturojot savu darbu, zurnalu redaktori uzsver, ka vinus vairak vada profesionalais
instinkts, intuicija un pieredze, bet auditorijas petijumi ir noderigi labakaja gadijuma
tikai ka apstiprinajums jau zinamajam, tie tikpat ka netiek izmantoti, lai ilgaka laika
planotu savu darbu un ta prioritates. Dazi no intervétajiem redaktoriem gan atcer€jas,
ka atsevisku lasitaju aptauju dati palidz&jusi nedaudz parstrukturét zurnalu saturu.
Redaktoriem trukst pastavigas informacijas par lasitdju interesém, biitu vajadzigi
plasaki un regulari auditorijas p&tjjumi, tomér vini lielakoties uzskata, ka lidzsingjo
pétijumu kvalitate ir visnotal ieprieks paredzama un pétijumi ir maz noderigi ikdienas
darba. Redaktori atzist, ka parak maz zina par saviem lasitajiem, bet citi uzskata, ka
vinu zinasanas par lasitajiem ir pietiekamas. Var teikt, ka auditorijas velmes un
sanemto apmierindjumu, redaktori galvenokart izsaka ar tematu vai konkr&tu
veiksmigu rakstu palidzibu, nedaudz pieminot ari Zurnala identitati. TieSi Zurnalu
raksturs, péc redaktoru teikta, ir to popularitates pamata un lick domat, ka lasitaji
atsaucigi uznems to, kas tiks piedavats iemilota zurnala satura.

Zurnalu paniakumu analize. Bitiska nozime redaktoru ikdiena ir konkurentu
darbibas un veidota satura analizei. Daudzi redaktori savu darbu ilustré stastot par to,
kas vinpu Zzurnalu saturu atdkir no tieSo konkurentu izdevumu satura. Zurnilu
panakumus redaktori skaidro ar dazadiem veiksmes faktoriem, personala kvalitati, ka
ar1 raksturojot Zurnalu identitati, to skatijumu uz realitati, TpaSo noskanojumu un
attieksmi pret dzivi. Tomér intervétie redaktori vairak runa par savu izdevumu
struktiiras priekSrocibam un saturiskajam veiksmé&m, neminot, ka Sie faktoru ietekme
auditoriju.

P&tfjuma laika mainijas divu taja ieklauto zurnalu redaktori. Sie procesi varétu liecinat
par, arl citos pétjjumos atziméto, ka Zurnalu vaditaju darba vidi raksturo liela
dinamika un nedro$iba. Zurnalu redaktoru nomainas process Latvija nereti ir loti atrs,
bieZs un intensivs, jo izdevéju izpratné, redaktoru nomaina ir veids, ka uzlabot saturu,
pardosanas raditajus un izdevuma vietu tirg. Tas nozimé, ka zurnalu redaktori strada
stresa apstaklos, kura auditorijas intereses un vajadzibas tiek vertétas tikai konteksta
ar lasitaju vélmi un sp&ju pirkt zurnalu, nevis domajot par auditorijas intereSu un
lasiSanas motivacijas dzilakajiem slaniem. Redaktori sava ikdienas darba vairak
koncentrgjas, lai ieveérotu nevis auditorijas uztveres nianses, bet gan izdeveju prasibas.
Apkopojot jasaka, ka redaktori liela mera identificé sevi ar Zurnalu saturu, savus
izdevumus skaidri diferencé no konkurentu Zurnaliem, ka arl precizi defin€ savu
auditoriju un savu parliecibu par tas interesém, ko apliecina redaktoru darba pieredze
un apstiprindjusi kvantitativie Zurnalu pardoSanas vai abonéSanas dati. Tomér
redaktoru darbu nosaka izdev€ju spiediens, ko savukart rada reklamdev€ju prasibas.
Redaktoru ikdienas darba auditorijas ietekme un zinasanas par saviem lasitajiem nav
nozimiga, par vertigaku vini uzskata reklamdevéjiem patikamu auditoriju. Lai gan
redaktori identific€ sevi ar zurnaliem, biitiba vini rada reklamdev€jiem velamu un
mediju vaditaju noteiktu saturu. Paradoksali, bet pétijuma gaita, noskaidrojas, ka
zurnalu redakcijas netiek veikti regulari auditorijas pétijumi un pietriikst informacijas
par zurnalu auditorijas uzvedibu, turklat redakciju darbibas ideologiskie un
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profesionalie modeli neparedz orientaciju uz auditorijas izpratni, tomér redakciju
piedavatais saturs spg&j piesaistit lasitajus, veidojot spécigu interesi par saturu un
piederibas sajiitu zurnala redakcijas piedavatajam vertitbam. Tatad tirgus spiediena
apstak]os redaktori vairak palaujas uz auditorijas noturéSanai pielietotajiem marketinga
instrumentiem, nevis zinaSanam par auditoriju. Vini galvenokart riip&jas nevis par
satura radiSanu, bet klust par v€l vienu speku zZurnalu pardosanas procesa.

Galvenie secinajumi

Zurnalu lasiSanu raksturojosie kvantitativie dati parada, ka Zurnala auditorijas
struktiira vienmeérigi sadalas pa visam vecuma, dzivesvietas, izglitibas, ienakumu un
citam demografiski noteiktajam grupam. Tatad demografiska piederiba nav tik
nozimiga, lai analiz€tu patérétaju Zurnalu lasiSanas dzilakos procesus, proti, Zurnalu
lasiSanas paradumu izpratn€ biitiskakas ir nevis demografiskas pazimes, bet lasitaju
definétas vértibas, uzskati, intere$u un ikdienas paradumu kopums. Zurnalu izvéle un
lasiSanas pamatojuma auditorijas sociali demografiskajam pazimém, kas tradicionali
tiek izmantotas, lai veidotu izpratni par auditoriju, ir daudz mazaka nozime neka
socialajai un kultiiras videi, kada atrodas konkrétais individs, lasitaju ikdienas
paradumiem un interes€ém. Verojamas loti lielas atSkiribas starp redaktoru izpratni un
tam zurnalu lasiSanas funkcijam, ko uzrada auditorijas petijums. Komunikatora un
informacijas sanémé&ja priekSstati sakrit tikai dazos gadijumos, ja runa ir par
pieprasitu zurnala saturu. Pretrunas pamata ir redaktoru vienkarSota auditorijas
uztvere un lasitaju izvéles, gaumes, vajadzibu un v€lmju, ka arT Zurnalu lasiSanas
funkciju dazadiba.

Apkopojot Zurnalu lasiSanas paradumu pétijuma savaktos datus un atzigas, var teikt,
ka Zurnalu auditorijas parstavji uzrada loti dazadus Zurnalu lasiSanas paradumus un
zurnalu piedavata satura izmantojuma piemérus. Butiski, ka lasiSanas paradumus
diezgan neliela meéra ietekmé lasitaju demografiskais portrets, lai gan tieSi péc
demografiskajam pazimém izdev€ji plano savu meérkauditoriju, veido Zzurnalu
formatus un konstrué piedavajumus reklamdev&jiem. Paradoksali, ka, Zurnalu
redaktoriem un izdev€jiem nopietni neriipgjoties par auditorijas intereSu izp€ti un
apmierinajumu, redaktori sp&j piedavat lasitaju atzitu un popularu saturu. Zurnalu
lasiSanas paradumus nosaka mediju piedavata intereSu konvergence, tas vida lasitaji
izvelas Zurnalus, kas sp€ apmierinat sociali determin€tu nepiecieSamibu sekot
noteiktam dzives stilam un sniegt iesp&a Zurnalu saturu izmantot ar lasiSanu
nesaistitas socialas situacijas. Tapéc zurnalu lasiSanas paradumus iezimé interese par
vairakiem dazada satura zurnaliem. Zurnilu lasiSanas procesa loti liela nozime ir
ritualiz€tam §1 medija lietojumam — tas nosaka uzticibu un piederibas sajiitu konkréta
zurnala piedavatajam vertibam. Tie lasitaji, kas veido cieSaku saikni ar Zzurnalu
redakcijam (raksta véstules, lidz padomus, piedalas konkursos, lasitaju pasakumos
u.c. aktivitates, kam nav tieSa saistiba ar lasiSanu), giist lielaku apmierinajumu un
nekritiskak verte zurnalu saturu.

Zurnalu lasiSanas paradumu veidoS$anos nosaka lasitaju individualas intereses, vélmes,
pieredze, vértibas un socialas situacijas. Zurnalu lasiSanas vélmju struktira ir Joti
daudzveidiga, bet taja dominé lasitdju nepiecieSamiba definét sevi attieciba pret
zurnalu un citiem lasitajiem, skaidrot un veidot savu identitati, iegiit laiku sev, ka ar1
sanemt praktiski izmantojamu informaciju. Lai ar1 lasitaji uzver, ka Zurnala satura
pielietojums ir nozimigs, apmierinajumu var radit vairaki zurnala lasiSanas slani: pats
zurnala iegiiSanas un lasiSanas process, iegiita informacija un tas izmantojums ar
lasiSanu nesaistitas situacijas. LasiSanas laika sanemtais apmierinadjums ne vienmer
saistits ar patiku pret Zurnalu, jo ta saturs izmantojams ar1 tad, ja lasitajam ir kritiska
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atticksme pret to vai noteicosSais ir Zurnala ritualiz€ts lietojums. Lasitajiem ]oti
nozimigs klust zurnala satura noderigums dazadas socialajas situacijas, kad lasita
informacija var tikt izmantota gan veidojot attiecibas, gan pienemot l€mumus,
defingjot savu statusu un vertibas. Butiba sabiedriba sava veida uzspiez un kontrolé
dzives stila zurnalu lasiSanu, lasitajiem zurnalu piedavatais saturs ir nepiecieSams, ja
vini vélas biit iederigi daudzveidigas, ieprieks neparedzamas situacijas.

Paterétaju zurnali no auditorijas viedokla ir vienlaikus dzives stila dala un dzives stila
piepildisanas instruments. Tad&jadi zurnali klust par nozimigu lasitaju ikdienas dalu,
tas savukart nozime, ka redaktoru piedavatais saturs sava zina nosaka un paklauj
auditoriju. Savukart redaktoru lémumus liela méra ietekmé izdev&ju un reklamdeveju
spiediens, radot stavokli, kad lasitaji sanpem nevis vipiem primari nozimigu, bet
mediju menedzmentam izdevigu saturu.

Lasitaju attiecksme pret zurnaliem un lasiSanas paradumu daudzveidiba uzrada
tendenci, ka izdevuma pastavigie lasitaji sadalas daudzas, dazadu intereSu, auditorijas
apmierinajuma ltmenu un satura izmantojuma grupas, apgritinot izdarit apkopojosus
secinajumus par lasiSanas paradumu veidoSanas likumsakaribam. Tadgjadi var runat
par procesu, ka auditorija zaudé savu viengabalainibu; mainoties mediju
piedavajumam un dzives stilam, ta saglaba uzticibu Zurnalam, bet izmaina Zurnalu
lasiSanas paradumus un attiecksmi pret ta saturu. Tapéc no auditorijas parstavju
viedokla loti nozimiga ir katra Zurnala satura unikalitate, tieSi ta nosaka lasiSanas
paradumu noturigumu. Zurnalu lasi§anas paradumus, izvéleto saturu un ta
izmantojumu vislielakaja méra ietekm& nevis lasitaja demografiska piederiba, bet
lasttaju intereSu konvergence, ko savukart nosaka socialais spiediens, jo zurnalu
piedavata informacija ir noderiga un nepiecieSama daudzveidigas socialas situacijas.
Lai arT Zurnalu auditorijas uzvedibas izmainas, liek Zurnalu redaktoriem novertét
auditorijas petijumu un citas ar lasitaju attieksmi saistitas informacijas nozimigumu,
redaktori izjut loti spécigu izdevéju ietekmes spiedienu, tapéc sava darba lielakoties
koncentréjas uz menedzmenta, nevis lasitaju intereSu ieveroSanu, bitiba veidojot
galvenokart izdevéjiem un reklamdevegjiem, nevis lasitajiem adresétu Zurnalu saturu.
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Promocijas darba aprobacija

Zinatniskas publikacijas par promocijas darba temu citejamos

avotos
1.

2.

Sieviesu zurnali Latvija 2002.gada: Attistiba, konkurenti, jaunienacgji, LU
Raksti, Komunikacija,. R:LU,2003.

Publikacija konferences ,,Uzrunajot nakotni — valstis, sabiedribas un pasauli”
rakstu krajuma, raksts ,,Konkurét? Ar ko ? Kur? Un ka? Latvijas zurnalu tirgus
struktiiras analize (2002. — 2004)

Publikacija konferences ,,Social Integration in an Expanding Europe”(21. — 22
May), Jelgava, LAA, raksts ,,Identitates konstrué$ana: dzimtes aspekti Latvija
izdotajos starptautiskajos zurnalos”.

Publikacija ,,Latvijas zurnalu tirgus attistibas tendences: 1991. — 1995, raksts
Latvijas Universitates Rakstos, sérija ,,Komunikacija” (683).

Vai Latvija veidojas Zurnalu sabiedriba?, Krajums “Informacijas vide
Latvija”, 2006.

The Problem of Doctor’s Envelopes on the Agenda of Latvian Newspapers,
Collection of Scientific Papers, Riga Stradin’s University, 2008.

Paterétaju zurnalu redaktoru darbu ietekmgjoSie speki, Akadeémiska Dzive

nr.46, Riga: LU Akadémiskais apgads, 2009, 51. - 59.1pp.

UzstaSanas starptautiskas konferences par promocijas darba temu

Nr. | Referata nosaukums Konference

1. | Latvijas Zurnalu tirgus attistibas tendences 62. LU zinatniska konference,
2003.g. - 2004. 2003.gada febr. - marts

2. | Internationalisation in the Latvian Magazine | The 10th NIC Symposium on
Market in 2002 and 2003: A Review of Intercultural Communication,
Globalisation Processes in the Mass Media | 20-22 November 2003, Géteborg
World University, Sweden

3. ,, Vai supersievietes ideala noriets? Sievietes | LU 63. zinatniska konference,
tels zurnala SANTA un [EVA (2004) komunikacijas studiju sekcija,

2004

4, | ,Sievietes seksualitates konstruéSana LU 63. zinatniska konference,
zurnalos SANTA un IEVA (2002. — 2004.) | dzimtes studiju sekcija, 2004

5. | "Identitates konstru€Sana: dzimtes aspekti LLU Socialo zinatnu fakultates
starptautiskajos zurnalos Cosmopolitan un starptautiska konference "Sociala
FHM (2002. - 2004.) - integracija paplasinataja Eiropa"

2004.gada. 20. - 21.maija.

6. | Women’s Images in Minority and Majority | 11th Conference of the Nordic
Magazines in Latvia: the Case analysis of Network for Intercultural
Largest Monthlies and Weeklies (2002 — Communication
2004) 26 - 28 November 2004 -

Kristiansand, Norway

7. | The Research Projects of Students — The Norvegian- Latvian Academic

Borderline Between Industry and University | Conference, Oslo University
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College ,7 and 8 April 2005

8. | One magazine, two languages: 12th Nordic Network for
cultural identity of Latvian speaking and Intercultural Communication
Russian speaking women’s magazines in Conference , December 2-3,
Latvia? 2005, University of Tampere ,

Finland , Intercultural Dialogue:
Creating New Perspectives

9. | Kopigs aicinajums patérét: reklamu un Konference ,,Patérnieciba
redakcijas veidota satura salidzinajums Latvija: tendences un
sievieSu zurnalos SANTA un IEVA (2002. — | alternativas”, 2005.gada
2004.)” novembris

10. | Vai Latvija veidojas “Zurnalu sabiedriba”? | STRATEGISKAS ANALIZES

KOMISIJAS UN LU SOCIALO
UN POLITISKO PETIJUMU
INSTITUTA
STARPTAUTISKA
KONFERENCE “Robezu
paplasinasana: identitates un
kopienas” Riga, 2005. gada 9. —
12. novembris

11. | Labas dzives konstruéSana laikrakstos un LPA 9. starptautiska zinatniska

zurnalos (2005) konference ,,Sabiedriba un
kultiira. Dzives kvalitate:
parmainas socialaja vidé un
apzina”, Liepaja, 2006.gada 27.
— 28.aprilis

12. | Audiences of the Glamorous Life-Style Conference ,,Consuming

Magazines: Consumers or Sensualists audiences”, Tampere Business
School, Departament of Media
Economy, Copenhagen,
Denmark, September 29-30,
2006

13. | ,,Veselibas konstruéSana Latvijas prese” RSU 2007.gada starptautiska

zinatniska konference

14. | “ Nicinajums un apbrina: kapeéc mes lasam | RSU 2008.gada starptautiska
zurnalu “Privata Dzive”? zinatniska konference

15. | Kas ir lielais “O” Latvijas presé LU Filozofijas fakultate,
(Cosmopolitan, FHM, Santa, Klubs) konference “ Mates valoda

publiskaja telpa”, 2008.gada
31.marta

16. | Latvijas jaunieSu mediju lietojuma paradumi | RSU 2009.gada starptautiska

zinatniska konference
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IZGLITIBA:

2009 — beigusi studijas RSU doktorantiiras studiju programma ,,Sociologija”

1997 — beigusi studijas Latvijas Universitates Komunikacijas zinatnes un Zurnalistikas
magistranttra; iegtts informacijas un komunikacijas zinatnes magistra grads
komunikacijas zinatné

1987 - beigusi studijas Latvijas Universitates Filologijas fakultates zurnalistikas
nodala.

ZINATNISKA DARBIBA
e Rakstu krajuma ,,Informacijas vide Latvija:21.gs. sakums” publicéta raksta
autore
e 7 zinatnisko rakstu par mediju saturu, mediju efektiem un mediju auditoriju
autore

e 20 prezentaciju autore starptautiskas zinatniskas konferences

DALIBA SABIEDRISKAJAS UN PROFESIONALAJAS ORGANIZACIJAS

No 2002.g. - Baltijas mediju p&tnieku asociacijas biedre

No 2009.g. — Eiropas Mediju menedzmenta asociacijas biedre

GODA NOSAUKUMI, APBALVOJUMI

2002.g. un 2004.gada Nacionalas Radio un televizijas padomes balva ,,Gada TV kritikis”
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