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Anotacija

Straipsnyje siekiama sudélioti Siuolaikiniy medijy auditorijos portreta remiantis mokslinéje literatiiroje iSskiriamais
vyraujanciais bruozais ir savybémis. Jy kaitos ir prielaidy paZinimas leisty medijy turinio kuréjams taip pat ir ziniasklaidai
efektyviau planuoti savo dienotvarke, numatyti kuriamo turinio poveikj auditorijai ir daryti jtaka jos pasirinkimui, nuostatoms
ir vertybéms. Straipsnio objektu pasirinkti skaitmenizacijos diktuojami medijy auditorijos diskursai mokslinéje literatiiroje.
Apzvelgiant mokslingje literatiiroje akcentuojamus medijy auditorijos bruozus ir i§skiriant juos lemiancias prielaidas, iSsikelti
uzdaviniai: apzvelgti mokslinéje literatiiroje aptinkamus medijy auditorijos terminus, iSanalizuoti mokslingje literatiiroje
aptinkamy medijy auditorijos terminy atsiradimo prielaidas taip pat vertinti, kokius i$§tkius kintanti auditorija kelia
visuomenés informavimo priemonéms. Tikslui pasiekti ir uzdaviniams realizuoti pasitelkta dedukcinés metodologijos
nuostatomis paremta integralioji literatiiros apzvalga, sisteminimas ir apibendrinimas. Medijy, komunikacijos ir visuomenés
informavimo klausimus gvildenancios pastaryjy dviejy deSimtmeciy — sparcios skaitmenizacijos laikmecio — mokslinés
literatliros jzvalgos analizuojamos komunikacijos efekto teorijy aspektu, jvertinant jy raiSkg Lietuvos visuomenés
informavimo priemonése.

Skaitmenizacijos nulemti medijy poky¢€iai — prielaida naujiems medijy auditorijos diskursams. Taip uzgimsta ir nauji
auditorijos epitetai bei metaforos, kuriy iStakos sietinos su interneto revoliucijos pradzia — 2000 m. Kintantis medijy
auditorijos portretas ir auditorijos sarangos tendencijos — esminiai faktoriai, lemiantys visuomenés informavimo priemoniy,
kurioms jvardinti daznai naudojimas medijy sinonimas, ir auditorijos santykj. Pastaroji jau néra pasyvi medijy turinio
vartotoja. Dél jos démesio konkuruojanc¢ios medijos privalo atliepti auditorijos poreikj dalyvauti nepertraukiamame medijy
vyksme, biiti jy turinio kiiréja, formuoti medijy dienotvarke. Sie i§siikiai daznai jvardijami kaip internetinio virsmo pasekmé,
kurios kontekste keiciasi auditorija, medijy formos ir turinys. Taciau Siame virsme atsigr¢Ziama ir gerokai ankstyvesnes
medijy transformacijos prielaidas — dar XX a. suformuotos medijy efekto teorijas, kuriy raiska islieka aktuali ir $iais laikais,
vertinant auditorijos diskursus, formuojant medijy dienotvarke ir prognozuojant vieSosios komunikacijos pokyc¢ius.

ReikSminiai ZodzZiai: medijos, auditorija, ziniasklaida, skaitmenizacija.

Ivadas

Temos aktualumas. 2000 m. — tradiciSkai laikomi interneto revoliucijos pradzia — padiktavo
reik§mingus technologinius, o drauge ir visuomenés poky¢ius. Amziy sandiiroje jsibégéjusios permainos
nulémé ir ziniasklaidos egzistavimo prielaidas. Visuomenés informavimo rinkoje natiiraliai susiformavo
takoskyra, tarsi atskyrusi tradicing ziniasklaidg (televizija, radija, spaudg) ir skaitmenin¢ ziniasklaida
(naujieny portalai, socialiniai tinklai). Si riba tapo savotisku pagrindu Ziniasklaidos priemonéms
formuoti savo veiklos strategija. Balansavimas tarp nusistovéjusios dienotvarkés ir technologiniy
poky¢iy nulemtos skaitmenizacijos tapo islikimo klausimu daugeliui Ziniasklaidos priemoniy, kurioms
gyvybiskai svarbu sekti ir diegti inovacijas, stebéti bei vertinti jy jtakg auditorijai ir net pacioms formuoti
komunikacijos tendencijas.

Siame procese mokslo pasaulis taip pat nelicka nuogaly. Anaiptol — medijy poveikis visuomenei,
visuomenés informavimo priemoniy transformacijos, zZiniasklaidos turinio ir formos pokyciai tapo
praktiky ir mokslininky tyrimy objektu. O S$ios srities naratyvuose dominuojantys masinés
komunikacijos ir medijy terminai liudija svarbg auditorijos paZinimg ir komunikaciniy pokyc¢iy apzvalga
pradéti kaip tik nuo jy.

Masiné komunikacija — procesas, kurio metu specializuotos siuntéjy grupés technologinémis
priemonémis perduoda simbolinj turinj didelei, heterogeninei, anoniminei ir placiai pasklidusiai
auditorijai (McQuail, 1994).

Masin¢ komunikacija vyksta su didelémis, skirtingomis bei nutolusiomis auditorijomis, 0 masiniai
kanalai sukuria galimybe pristatyti zinut¢ milijjonams zmoniy, mazdaug tuo paciu laiku (Armstrong —
Idachaba, 2010).
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Kaip tik masiniai kanalai ir jy suteikiama galimybé pasiekti kuo platesne auditorija, o ne
perduodamos informacijos kiekis iliustruoja masine komunikacijg (Armstrong — Idachaba, 2010). Jai
praktikai ir teoretikai daznai linke priskirti visuomenés informavimo funkcijg, tad daznai pakaitomis
sinonimiskai vartoja trumpesnj — Ziniasklaidos — terming (Nevickaité, 2011).

Sie mokslingje literatiiroje aptinkami ir vienas kita papildantys masinés komunikacijos terminai —
aliuzija | medijas, kurios savo ypatybémis esti kaip biitina prielaida masinés komunikacijos procesui
egzistuoti. Kaip tik jy globalumo aspekta akcentuoja McLuhanas (2003), laikomas Siuolaikinés
komunikacijos idéjy patriarchu. Jo mintis papildo Peters (2009), apibtidinant medijas, akcentuojantis
nuolat kintanc¢ius technologinius sprendimus komunikacijos srityje. Jy ypatybes pateikianti Nevickaité
(2011) isskiria Siuos medijy bruozus: interaktyvumas, hipertekstualumas, konvergencija, tinkliskumas,
virtualumas ir sumuliacija. Tai savybés, liudijan¢io nuolatinj pokytj — ir pacios medijy industrijos, ir jos
produktus pasiekiancios auditorijos. O svarbiausia sglyga tai jgyvendinti — skaitmenizacija. Ji nulemia
ir moksliniuose naratyvuose atsirandancius naujus terminus, jzvalgas ir tyrimy rezultatus, kuriy
zinojimas, lyginimas ir pritaikymas yra ypatingai svarbus ziniasklaidos srities ir skaitmeninés rinkodaros
bei komunikacijos atstovams.

Straipsnio problema: Viena paveikiausiy medijy formy — Ziniasklaida, evoliucijos procese
susiduré su jvairiausiais i$Stkiais, kuriy prielaidos nulémé pokycius visuomenés informavimo srityje.
tendencijy ignoravimas masinés komunikacijos priemonéms gali biiti lemtingas, tad suponuoja biitinybe
nuolat sekti praktiky ir teoretiky jzvalgas apie medijas, auditorija ir jos komunikavimo poky¢ius.

Straipsnio objektas — skaitmenizacijos nulemti medijy auditorijos diskursai mokslinéje
literatiiroje.

Straipsnio tikslas — apZzvelgti mokslingje literatiroje akcentuojamus medijy auditorijos bruozus,
iSskiriant juos lemiancias prielaidas.

Straipsnio uzdaviniai:

1. Apzvelgti mokslingje literatiroje aptinkamus medijy auditorijos terminus.

2. Isanalizuoti mokslingje literattiroje aptinkamy medijy auditorijos terminy atsiradimo prielaidas.

Tyrimo metodai — dedukcinés metodologijos nuostatomis paremta integralioji literatiiros
apzvalga, sisteminimas ir apibendrinimas. Medijy, komunikacijos ir visuomenés informavimo
klausimus gvildenancios pastaryjy dviejy deSimtmeciy — sparCios skaitmenizacijos laikmecio —
mokslinés literatiiros jzvalgos analizuojamos komunikacijos efekto teorijy aspektu, jvertinant jy raiska
Lietuvos visuomenés informavimo priemonése. Literatliros paieskos procese raktiniai zodziai apémé
Sias kategorijas: skaitmenizacija, auditorija, medijos, ziniasklaida. Taip pat buvo jtraukti kiti straipsnio
problematikai aktualis terminai: visuomenés informavimas, masiné komunikacija, turinys.

1. Mediju auditorijos portretas

Analizuodami pokyc¢ius jvairiose srityse, tyré¢jai linke kategorizuoti tiriamas visuomenés grupes,
idant atskleisty jy metriky ir elgsenos sasajas. D¢l Sios priezasties mokslinéje literatiiroje daznai
aptinkamas karty zemélapis, kuriame jprastai i§skiriami Brandziosios kartos (gimusieji 1925-1942 m.),
Kiudikiy bumo (gimusieji 1943—-1960 m.), X (gimusieji 1961-1981 m.), Y (gimusieji 1982-2000 m.), Z
(gimusieji 2000-2010 m.) ir Alfa (gimusieji po 2010 m.) karty pavadinimai (Nagy, A., Attila Kolcsey,
A. (2017). Taciau analizuojant auditorijos elgsenos ir su ja susijusius medijy pokyc¢ius tyréjai vis reciau
akcentuoja amziy, prioriteta teikdami auditorijos ir medijy santykiui. Taip mokslinéje literatiiroje vis
dazniau minima C karta, kurig apibudinant elgsena, ypa¢ technologijy naudojimo kontekste, svarbiau
nei gimimo metai. Sig elgseng M. Hardey (2011) iliustruoja akronimu CCCC: turinys (angl. content),
kiiryba (angl. creation), rysiai (angl. connections) ir pasirinkimas (angl. choice). Taip suformuojamas ir
pats auditorijos pavadinimas — C karta.

Analizuojant auditorijos elgsenos ir medijy, jskaitant ir Ziniasklaidos, sinergijg, aktualiausias C
kartos aspektas — turinys, kuriamas, publikuojamas ir transliuojamas socialiniuose tinkluose bei kitose
skaitmeninése platformose. C karta nejsivaizduoja saves kaip pasyvios auditorijos, kuri tik ziiiri, klauso,
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skaito, bet nedalyvauja. Tai paaiskinimas, kodé¢l socialiniuose tinkluose gausu kasdienj gyvenimg
iliustruojanciy filmuoty vaizdy, nuotrauky ir jrasy.

Siekis aktyviai dalyvauti kuriant turinj persikelia ir j Ziniasklaidg, kuri, atliepdama auditorijos
poreikius, kuria rubrikas, kaip erdve auditorijai jsitraukti ir i$sakyti savo nuomone, pozicijg ir patirtj,
pvz.: ,,Bendraukime® (www.lIrytas.lt), ,,Nuomonés* (www.ve.lt), ,, Triblina“ (www.15min.lt) ir pan.

Poreikis kurti paveiky bei patraukly turinj aktualizuoja kiirybiskumo kompetencijas. Tikslas
pasiekti kuo didesn¢ auditorija — kontakty tinkla, o galimybé¢ iSsirinkti i§ perteklinés pasitlos tai, kas
geriausia — nuomonés lyderiy vaidmenj C kartos kasdienoje. Apibendrings visas Sias dedamasis,
Gummesson (2017) C karta apibiidina kaip ateities vartotojus, kuriy kasdienis gyvenimas
nebejsivaizduojamas be skaitmenizacijos, o teikiamomis alternatyvomis mégaujamasi jvairiose
gyvenimo srityse.

Ne tik mégaujamasi, bet ir jaut¢iama priklausomybé nuo medijy infrastruktiiros. Si jausena
pazymima, kaip skiriamasis bruozas kartos, kuri mokslin¢je literatiiroje dar vadinama ,,skaitmenine
karta® (Manafy ir Gautschi, 2011), ,,skaitmeniniais aborigenais* (Tarlow, 2002), ,homo irretitus*
(Salkauskas, 2011).

Siy terminy simbiozés pagrindu laikytina tinklaveika uztikrinanéiy skaitmeniniy priemoniy
interakcija, kaip neiSvengiama visavercio egzistavimo prielaida, o jos daugiakryptis poveikis kasdienoje
apibidinamas kaip ,.elektroninis jskiepis“ (Abram ir Luther, 2004). Jo raiska iliustruoja daugiaveika,
tarptautinéje terminijoje dar vadinama multitaskingu. Tai — keliy uzduociy atlikimas vienu metu
naudojant medijy priemones ir kanalus (Lang ir Chrzan, 2015). Palanki prielaida daugiaveikai —
technologijy prieinamumas ir galimybé vienu metu naudoti kelias medijy priemones ar kanalus. Taip
patenkinamas auditorijos poreikis vienu metu gauti didelés aprépties ir jvairig informacijg, taip pat
realizuojama galimybé biiti aktyviam keliose medijy platformose duotuoju metu, o skaitmeniniai
jrankiai praplecia pasiekiamumo galimybes.

Greta daugiaveikos teikiamy globalizacijos, spartos, prieinamumo ir kity privalumy mokslinéje
literattiroje vis dazniau minimi ir neigiami padariniai, kuriems apibiidinti vartojami iliustratyvis epitetai.
Vienas jy — technostresas. Tai Siuolaikiniy technologijy sukelta liguista elgsena, kurig gali nulemti tokie
kasdieniai jprociai, kaip nuolatinis iSmaniojo telefono tikrinimas, kompulsyvus dalijimasis atnaujinta
informacija socialiniuose tinkluose, jausmas, kad reikia nuolat biiti prisijungus (Li, 2017).

Medijy poveikj auditorijai analizuojancioje mokslingje literatiroje technologijy sukeltas stresas
daznai siejamas su informacijos srautu, o drauge ir jo pertekliumi. Tai suponuoja svarstymus apie
gebéjimg apdoroti, pritaikyti gauta informacija ir kritikai vertinti remiantis turimomis Ziniomis. Siame
kontekste iSkyla skaitmeninés amnezijos sgvoka, iliustruojanti pavirSutiniskg informacijos jsisavinimag
ir pagrindzianti skaitmeniniy jrankiy teikiamg galimybe iSsaugoti informacija, archyvuoti ir operatyviai
panaudoti tada, kai reikia (Hansen, 2020), pvz. socialiniy tinkly funkcija ,,iSsaugoti, greitos paieskos
galimybés ir kt. Tokie skaitmeniniy technologijy jrankiai veikia lyg filtras, padedantis atsirinkti
aktualiausig informacija, ta¢iau tuo paéiu slopina auditorijos démesinguma. Sios tendencijos padarinius
apraso Kilbey (2017), pateikdama ,,Microsoft™ atliktos Kanados ziniasklaidos priemoniy vartotojy
stebésenos rezultatus, parodziusius, kad eksperimento dalyviai sukoncentruoti démesj j vieng objekta
(nuotrauka, skaiCius, raides) Siais laikais gali vos 8 sekundes. Palygimui pateikiami ir interneto
revoliucijos pradzioje — 2000 m. — atlikto analogiSko eksperimento rezultatai, fiksave 12 sekundziy
auditorijos démes;j.

Dar vienas charakteringas auditorijos bruozas, aktualizuojamas pastaryjy deSimtmec¢iy mokslinéje
literatliroje — persona inkognito pajauta. | medijy veiklos procesa jsitraukianciai auditorijai
skaitmeniniais jrankiais sudaroma galimybé buti aktyviai: komentuoti, kurti ir publikuoti turinj,
koreguoti ar pildyti jau esamg tuo pat metu isliekant nezinomai. Savirealizacijos galimybé islaikant
anonimiSkumg neretai jvardijama kaip motyvuojanti saviraiSkos aplinkybé. Taciau greta
kvestionuojamas auditorijos atsakomybés aspektas ir tapatumo problema, suponuojama vis labiau
klestinios depersonalizacijos (Opulskyté, 2021), o su ja ir neapykantos kalbos klestéjimo vieSojoje
komunikacijoje. 2022 m. Lietuvos Respublikos vidaus reikaly ministerijos pateiktoje ataskaitoje
pazymima, kad 2020 m. ir 2021 m., palyginti su ankstesniais metais (2017-2019 m.), nusikaltimui
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prilyginamo kurstymo prie$ bet kokios tautos, rasés, etning, religing ar kitokia zmoniy grupe apraisky
vieSojoje komunikacijoje uzfiksuota net 2—3 kartus daugiau.

Apibendrinant pazymeétina, kad skaitmenizacijos nulemti medijy pokyciai — prielaida naujiems
medijy auditorijos diskursams. Taip uzgimsta ir nauji auditorijos epitetai bei metaforos, kuriy iStakos
sietino su interneto revoliucijos pradzia — 2000 m.

2. Auditorijos sarangos tendencijos

ziniasklaidai. Auditorijos poreikius atliepiantis turinys ir komunikacijos formos tapo islikimo klausimu,
ypac tradicinei ziniasklaidai (televizijai, radijui, spaudai). Vis sunkiau démes;j iSlaikanciai auditorijai
raSytinis turinys atrodo statiskas ir nekintantis, o jo vartojimas — reikalaujantis pastangy. Tad akistaton
su skaitmenizacija stojusi ziniasklaida priversta prioriteta teikti vaizdinéms formoms ir
kinematografiniams sprendimams (Serpytyté, 2010). Taip visuomenés informavimo priemonés, ypaé
skaitmenizuotos, imasi j auditorijos patogumg orientuoty sprendimy: periodisko informacijos atnau-
jinimo be vartotojo pastangy, jo logikai pritaikyto turinio mastelio kintamumo, atskirus turinio
sudedamuosius vienetus leidzianc¢io rinktis moduliSkumo ir kt. (Manovich, 2009).

Tradicinei ziniasklaidai pritaikyti Siuos jrankius informacijos sklaidos procese nelengva. O $tai
efektyvus §iy auditorijos poreikiy patenkinimas tapo interneto Ziniasklaidos, ypa¢ socialiniuose
tinkluose, klestéjimo garantu. Tai jrodo 2012 m. Pew Research Center atliktas tyrimas, atskleides, kad
19 proc. JAV gyventojy socialines medijas jvardino kaip reguliary naujieny istekliy (Grigas ir kt., 2016).

Augantis socialiniy medijy, kaip naujieny istekliaus, vaidmuo iskelia auditorijos pasiekiamumo
problema. Mokslinéje literattiroje jos analizei biidingas dvikryptis poziiiris, aktualizuojantis auditorijos
fragmentiSkumg ir heterogenizSkumg. Abiem atvejais akcentuotina socialiniy tinkly jtaka ir paciai
auditorijai, ir jos vartojamai informacijai. Auditorijos fragmentiSkuma, esa, lemia didelis naujieny
kanaly pasirinkimas, skatinantis atsirinkti ir sudarantis salygas telktis tik su taip pat mastanciais ir
panasius interesus turinciais jos atstovais (Grigas ir kt., 2016). Atsvara nuostatai apie Siuolaikiniy medijy
nulemtg auditorijos fragmentiskuma — didziausiy naujieny portaly aktualizavimas. Nedidelis jy skai¢ius
pritraukia didziaja dalj vartotojy, o tai sudaro palankias prielaidas telktis misriai auditorijai. Dél §ios
priezastis atsiranda ne auditorijos fragmentacija, o prieSingai — auditorijos heterogeniSkumas
(Michelstain ir Boczkowsky, 2010).

Ir pirmasis, ir antrasis pozitris | auditorijos sarangg neatsiejamas nuo socialiniy medijy vieno
pagrindiniy principy laikomos turinio demokratizacijos. Ji suteikia galimybg¢ paciai auditorijai spresti,
koks turinys vertas démesio ir sklaidos. Kitaip nei tradiciniy medijy komunikacijos modelis ,,vienas
informacijos skleidéjas daugeliui®, socialinés medijos suteikia galimyb¢ realizuoti komunikacija
»daugelis daugeliui“ (Solis ir Breakenridge, 2009).

Galimybé dalyvauti turinio sklaidoje sukuria auditorijos ir jos platinamo turinio saitg, kuris gali
buti tapatinamas su informacijos skleid¢jo vertybémis ir nuostatomis, tad savotiSkai jpareigoja
nuodugniai atsirinkti, kokj turinj vartoti ir dalintis socialiniuose tinkluose. Sia tendencija patvirtina
naujieny portalo ,,Delfi* valdancios bendrovés direktoriaus Benokraicio (2021) issakyta mintis, kad
nemokamos informacijos sraute skaitytojai vis dazniau ieSko unikalaus, gilesnio turinio ir sutinka uz ji
mokéti. Tai suponuoja auditorijos jprociy pokyc€ius. Prie nemokamo, o kartu ir perteklinio turinio
jpratintai  auditorijai suteikiama galimybé rinktis tai, kas tikrai verta jos démesio, realizuojant
apmokestintas naujieny portaly skiltis kaip informacijos prenumerata, pvz.: ,,DelfiPlius“ (www.delfi.1t),
»2Max“ (www.15min.lt), ,,Premium* (www.vz.lt) ir kt.

Skaitmeninio amziaus kontekste kintantis medijy auditorijos portretas ir auditorijos sgrangos
tendencijos — esminiai faktoriai, lemiantys visuomenés informavimo priemoniy, kurioms jvardinti
daznai naudojimas medijy sinonimas, ir auditorijos santykj. Pastaroji jau néra pasyvi medijy turinio
vartotoja. Dél jos démesio konkuruojancios medijos privalo atliepti auditorijos poreiki dalyvauti
nepertraukiamame medijy vyksme, biiti jy turinio kiiréja, formuoti medijy dienotvarke ir pasirinkti
pozicija, kuri aktualizuoja anonimiskumo, depersonalizacijos ir net nebaudziamumo pajauta.
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3. Auditorijos ir Ziniasklaidos turinio poky¢iai

Kokios informacijos dedamosios gali paskatinti auditorijg mokeéti uz medijy turinj ar bent jau
i3likti lojalia jo vartotoja — i§likimo klausimas, kurj sau kelia visos Ziniasklaidos priemonés. Si dilema
suponuoja biitinybe masinés komunikacijos priemonéms iSnaudoti ne tik zinias apie auditorijos profilio
poky¢ius, informacijos vartojimo jprociy kaita, o ir ziniasklaidos evoliucijoje aktualizuotas medijy
efekto teorijas. Nepaisant technologiniy pokyciy, tradiciniy efekto teorijy raiSka medijy turinyje aktuali
ir Siandien (1 lentelé).

1 lentelé. Masinés komunikacijos efekto teorijy savadas
Dviejy pakopy srauto teorija. Aktualizuojama nuomonés lyderiy jtaka maziau aktyviems auditorijos
nariams. Masinés komunikacijos transliuojamos idéjos pastaruosius
daznai pasiekia ne tiesiogiai, o per aktyviuosius auditorijos narius.

Dienotvarkés nustatymo teorija. Masinés komunikacijos priemoniy poveikio raiska akcentuojama daugiau
démesio skiriant vieniems klausimams ir ignoruodamos kitus.
Ziniasklaidos rémy teorija. Iréminti (angl. framing) — reiskia atrinkti tam tikrus suvokiamos realybés

aspektus ir juos akcentuoti. Taip skatinamas tam tikras problemos
apibrézimas, priezastinis aiSkinimas, moralinis vertinimas ar sprendimas.
Tylos spiralés teorija. Norédami iSvengti izoliacijos, Zzmonés nuolat stebi aplinka, kad nustatyty,
kokia yra dominuojanti nuomoné ir kokie pozilriai stipréja, o kokie
silpnéja. Jei zmonés mato, kad jy nuomoné neturi paramos, jie yra linkg
nutyléti. Taip aplinkiniy nuomonés formuoja asmening nuomong.
Kultivacijos teorija. Teorija akcentuoja medijy turinio jtakg auditorijos elgsenos stereotipams.
Auditorija skatinama tikéti stereotipiSku, iSkreiptu ir labai atrankiniu
tikrovés vaizdu, sistemingai pateikiamu medijy turinyje.

Ziniy spragy teorija. Informacijos srauto didéjimas bei informacijos ir komunikacijos
technologijos daznai turi neigiamg poveikj, kai kuriy visuomenés nariy
zinias didindamos labiau negu kity grupiy. D¢l Sios priezasties atsiranda
ir didéja ziniy spragos.

Naudojimosi ir atlygio poZiiiris. Auditorija néra pasyvi medijy turinio vartotoja, o daro motyvuotus
pasirinkimas, turinj pasitelkdama pagal savo poreikius. Dazniausiai
mokslinéje literatiiroje iSskiriamos poreikiy kategorijos, sietinos su
medijy turinio vartojimu: informacija, asmeninis tapatumas, integracija ir
socialiné saveika, pramoga.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Nevicakaite L., 2011

Pazymétina, kad tradiciniy komunikacijos efekto teorijy gairés Salia auditorijos ir jos elgsenos
pazinimo proceso islieka reikSmingu jrankiu formuojant visuomenés informavimo priemoniy auditorijos
pritraukimo ir iSlaikymo sprendimus. Problemos masta jrodo KembridZzo universiteto tyréjy
pastebéjimai, liudijantys, kad laikraSciy ir Zurnaly pardavimai padidéja mazdaug 30 procenty, kai
virSelyje dominuoja neigiama zinia (Soroka, 2014).

Negatyvios informacijos prioretizavimg ziniasklaidoje iliustruoja Amerikos Zzurnalistés
Huffington (2015) citata: ,If it bleeds, it leads* (,,Jei kraujuoja, Ziniasklaidai tinka‘), primenanti
isiSaknijusj ziniasklaidos poziiirj i naujienas. Autoré iSsako nuogastavima dél teigiamos ir neigiamos
informacijos ziniasklaidoje disbalanso, nulemto pataikavimo auditorijos jgeidziams.

Kodél jy saraso virSuje rikiuojasi negatyviy naujieny troskulys, atskleidzia Mi¢igano universiteto
mokslininky laboratorinis eksperimentas (Soroka, 2014). Jo metu dalyviai steb&jo televizijos naujieny
siuZetus — neigiamus ir pozityvius. Tuo pat metu buvo stebimi dalyviy fiziologiniai rodikliai: Sirdies
ritmas, odos biiklés pasikeitimas, pratraktavimas ir kt. Pastebéta, kad neigiamas naujieny turinys,
lyginant su teigiamu, gerokai padidina auditorijos susijaudinimg. Taciau Zzymiai iSkalbingesnis —
démesingumo matas. Stebédami neigiamas naujienas eksperimento dalyviai labiau susikoncentruodavo
] naujieny turinj. O S$tai reakcija ] teigiamas naujienas daZniausiai ne kuo skyrési nuo biisenos pauziy
tarp siuzZety metu, kuomet rodytas tiesiog pilkas ekranas.

Sie rezultatai suponuoja i§vada, kad neigiamy naujieny prioretizavimas gali bati atsakas j
perteklinj informacijos srauta. Susikoncentravimas j neigiamg zinig — tarsi filtras atrinkti tai, kas tiesiog
uzpildo eterj, o kas — svarbu. Tuo paciu pagrindzia dazna medijy turinio kiiréjy orientavimagsi j
Ziniasklaidos rémy bei Kultivacijos teorijy gaires, kaip auditorijos pritraukimo priemone.
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Neigiamy naujieny dominavimo prieZasCiy sgrasa papildo Hansen (2020), akcentuodamas
savisaugos instinkta, kuris, nepaisant evoliucijos tékméje sparCiai mazéjanciy grésmiy visuomeneés
sveikatai ir gyvybei, iSlieka stiprus. Anot Hansen, negatyviy naujieny vartojimas auditorijai sukelia
kontrolés pajauta, kuri tampriai susieta su viso, kas bloga ir kelia pavojy sekimu ir Zinojimu.
ziniasklaidai, siekianciai objektyvaus balanso tarp populiaruma uztikrinancio turinio ir visapusisko
tikrovés perteikimo Ziniasklaidos priemonése. Sioje situacijoje viltingai nuteikia Pensilvanijos
universiteto rinkodaros profesoriaus Berger (2020) jzvalgos apie socialiniy tinkly jtaka naujieny
sklaidai. Tyr¢jas savo jzvalgas grindzia socialiniy tinkly vartotojy elgsenos stebésena. Ji atskleidzia
tampria socialiniy tinkly vartotojy tapatumo sasaja su pasidalintu turiniu. Pageidaujanciy sieti save su
neigiamais dalykais, profesoriaus teigimu, maziau nei ty, kurie tapatinasi su teigiama informacija, tad ir
skleidzian¢iyjy teigiamas Zinias — daugiau, nei besidalinan¢iyjy neigiamomis. Si nuostata iliustruoja
Tylos spiralés teorijos gaires. Ir nors teorijoje individualios pozicijos turé¢jimas jvardijamas kaip
mazumos atskirties nuo daugumos prielaida, teigiamy naujieny skaidos aspektas pabréziamas kaip
pozityvi masinés elgsenos raiska, kurios neskatina auditorijos atskirties perspektyva.

Atskirties aspektas Zymiai aktualesnis vertinant Ziniy spragy teorijos raiska medijose. Sios teorijos
jzvalgos technologijy, interneto skvarbos ir informacijos prieinamumo laikmeciu gali atrodyti
neaktualios. Taciau praktiky ir teoretiky pasteb¢jimu, skaitmeniné visuomenés atskirtis, nulemta
demografiniy, finansiniy, i$silavinimo ir kt. aspekty vis dar gaji (Suminas, 2012). Didel¢ dalis
visuomenés nespéja su technologiniais poky¢iais, o tai nulemia ir jos galimybes pasiekti informacija,
kritiskai jg vertinti ir panaudoti.

Dienotvarkeés nustatymo teorijos raiSka turi tampriy sgsajy su jau minétu medijy turinio vartotojy,
kaip C kartos, apibiidinimu. Vienas i$§ C kartg charakterizuojanciy bruozy — poreikis dalyvauti kuriant,
atrenkant ir platinant medijy turinj. Taip auditorija tarsi perima dienotvarkés nustatanciojo vaidmen;j i$
ziniasklaidos, valdzios ar galios institucijy ir pati sprendzia, kas aktualu, jdomu ir verta sklaidos.

Skaitmeniniy medijy klestéjimas — palanki prielaida Dviejy pakopy srauto teorijos raiskai. Nors ji
pradéta aktualizuoti XX a. antroje pusé¢je, jos padiktuoti medijy sprendimai ypac¢ aktualiis Siandien —
nuomoneés lyderiy klestéjimo laikmeciu. Auditorijos polinkis kliautis ne ziniasklaida, o savotiskais jos
tarpininkais — nuomoniy lyderiais — diktuoja ne tik visuomenés informavimo priemoniy, o ir rinkodaros
srities atstovy dienotvarke. Novatoriy, nuomoniy lyderiy padiktuotos idéjos, mados ir sprendimai turi
tendencijg plisti grei¢iau, visuomené joms pagaulesné (Godin, 2004). Tad pratikai bei teoretikai ragina
ir rinkodaros srities atstovus, ir visuomenés informavimo priemones savo veikloje prioretizuoti
nuomoniy lyderiy veikla.

Auditorijos sprendimg vartoti vienokj ar kitokj medijy turinj, greta temy prioretizavimo,
visuomengje vyraujanciy nuostaty ir vertybiy, visuomenés informavimo priemoniy skiriamo démesio,
lemia ir poreikiai. Naudojimosi ir atlygio poZiirio teorijoje aktualizuojamas poreikis informacijai,
identiteto paieska ir tapatumo aspektas. NuoSaly nepaliekamas ir pramogy poreikis. Jo jtaka medijy
turiniui pastaraisiais metais sulaukia ypatingo komunikacijos srities atstovy démesio, jvardinat tai net
kaip vieng i§ gyvenimo kokybe nusakanciy rodikliy (Prunskus, 2013). Jo diskursuose pazymétinos
visuomenés informavimo priemoniy pramogizacijos tendencijos, kurias lemia augantis visuomenés
doméjimasis pramogy industrijos sprendimais, o ypac jy raiska medijose. Tai paaiskina rubriky, laidy
LAT Zinai? (15min.lt), ,,Laisvalaikis“ (Delfi.lt), ,,Zinovy klubas* (Irytas.lt), ,,Auksinis protas“ (LRT) ir
kt., skatinanciy auditorijos jsitraukimg, populiarumg. Bandoritité (2020) pramogizacijos kontekste
pazymi zaidimo ir juoko sinergija, akcentuodama ne rezultato svarbg, o procesg, kurio metu auditorija
patiria malonumag. Ir kartu masinés komunikacijos priemoniy auditorijai suteikia dar vieng medijy
vartojimo ypatybiy nulemta — homo ridens — besijuokiancio zmogaus apibudinima.

Skaitmenizacijos i$Sukiai medijoms daznai jvardijami kaip internetinio virsmo pasekmé, kurios
kontekste keiciasi auditorija, medijy formos ir turinys. Taciau Siame virsme atsigr¢ziama ir gerokai
ankstyvesnes medijy transformacijos prielaidas. Akcentuotinos dar XX a. suformuotos medijy efekto
teorijos, kuriy veiksena islieka aktuali ir $iais laikais vertinant auditorijos diskursus, formuojant medijy
dienotvarke ir prognozuojant viesosios komunikacijos pokycius.

181



ISvados

1. Skaitmenizacijos diktuojami medijy poky¢€iai suponuoja vis naujus auditorijos diskursus. Jy
kontekste uzgimsta ir nauji auditorijos epitetai bei metaforos. Nuo 2000 m. — tradiciSkai laikomos
interneto revoliucijos — aptinkami tokie medijy pokycio nulemti auditorijos apibtiidinimai kaip:
skaitmeniniai aborigenai, homo irretitus, elektorinj jskiepj turinti visuomeng, C karta, homo ridens ir kt.

2. Praktiky ir mokslininky tyrimy objektu tampa ne tik jvairialypis medijy auditorijos portretas,
o ir jo virsmo prielaidos. Jy sarase rikiuojasi galimybés auditorijai dalyvauti nepertraukiamame medijy
vyksme, biiti jy turinio kur¢jai, formuoti medijy dienotvarke ir pasirinkti pozicija, kuri aktualizuoja
anonimiskumo, depersonalizacijos ir net nebaudziamumo pajauta.

3. Ir auditorijos portreto poky¢iai, ir juos lemiancios prielaidos diktuoja i$Sukius medijoms,
daznai tapatinamos su visuomenés informavimo priemonémis. Pastangos prisitaikyti prie pokyciy
aktualizuoja medijy turinio perorientavimg nuo naratyvinio prie dinamisko, kinematografinio. Tuo paciu
nuolat keliamas auditorijos démesio pritraukimo ir i§laikymo klausimas, aktualizuojantis temy balansa
bei negatyvaus turinio dominavimg. Nors tai mokslinéje literatiiroje daznai jvardijami Siandienos
i$Stikiais visuomenés informavimo priemonéms, akcentuotina, kad jy iStakos — dar XX a. suformuotos
medijy efekto teorijos, kuriy veiksena iSlicka aktuali ir Siais laikais vertinant auditorijos diskursus,
formuojant medijy dienotvarke ir prognozuojant vieSosios komunikacijos poky¢ius.
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FROM DIGITAL ABORIGINAL TO HOMO RIDEN: THE DIGITALIZATION — DICTATED DISCOURSES OF

MEDIA AUDIENCE IN SCIENTIFIC LITERATURE
Laura Séleniené

Summary
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This article aims to define the contemporary media audience based on the features and qualities highlighted in the
scientific literature. Becoming familiar with their changes and preconditions would allow media content creators and mass
media to manage their schedules more effectively, anticipate the impact of their content on the audience and influence their
choices, attitudes, and values. The subject of this article is the discourse of media audiences shaped by digitalisation in
scientific literature. By reviewing the media audience characteristics highlighted in scientific literature and distinguishing the
conditions that determine them, the following objectives were set: to review the media audience terms found in scientific
literature, to analyse the preconditions of creating the media audience terms found in scientific literature, and to assess the
challenges of changing audiences faced by the media. An integral literature review, based on the provisions of the deductive
methodology, as well as structuring and generalisation were used to achieve the goal and accomplish the objectives. The
scientific literature insights on media, communication, and public information issues of the last two decades of rapid
digitisation are analysed on the basis of communication effect theories, by evaluating their expression in the Lithuanian
media.

Media changes due to digitisation are a prerequisite for new media audience discourses. This is how new epithets and
metaphors of the audience are born, the origins of which are linked to the beginning of the Internet revolution in 2000. The
changing portrait of the media audience and the trends in the structure of the audience are essential determinants of the
relationship between public information measures, often referred to as the media, and the audience. The latter is no longer a
passive user of the media content. While competing for the audience’s attention, the media must respond to its need to
participate in the uninterrupted media process, be its content creator, and shape the media agenda. These challenges are often
identified as a consequence of online transformation, in the context of which the audience, forms of media, and content
change. However, this transformation also revolves around much older assumptions of media transformation — theories of
media effect formed in the 20th century, the expression of which still remains relevant nowadays when assessing audience
discourses, shaping the media agenda, and predicting changes in public communication.

Keywords: Medias, audience, journalism, digitalisation,
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