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Evoliucionuojant medijoms poZidriai j auditorijas nuolat kito. Auditorijos kaip kolektyvinés medijy pra-
nesimy gavéjos savo esme yra itin dinamiskos ir kintancios struktdros. Kiekviena naujai atsirandanti
medija daré jtakg auditorijy kaitos procesams ir skatino mokslininkus is naujo jvertinti auditorijas for-

muojancius veiksnius bei persvarstyti jy sampratos aktualumgq.

Straipsnyje nagrinéjama, kaip kito auditorijy samprata per visq studijy laikotarpj, ir klausiama, ko-
kios auditorijos koncepcijos gyvuoja Siandien, kai iSkyla medijy auditorijos, veikiancios daugiakanaléje

daugialypés terpés erdvéje.

Reiksminiai Zodziai: publikos, minia, masés, auditorijos, masiné auditorija, naujosios medijos, kon-

vergencija, medijy naudotojai, medijy auditorijos.

Ivadas

Moksliniy tyrimy istorijai yra budingi
ivairlis pozifiriai | Zmoniy bendrijas, ko-
lektyviskumo formas ir komunikacijos
reik§me $iy bendriju koegzistencijai. Au-
ditorijy studijos yra neatsiejamos nuo visos
XIX a. pab.—XX a. politinés teorijos, so-
cialinés filosofijos ir kulttiros istorijos tra-
dicijy, kurios daug démesio skyré tokioms
savokoms kaip publika, minia, masés,
masiné auditorija aiskinti. Auditorijos
samprata formavosi ilga laika veikiama
skirtingy, daznai prieStaringy teoriniy pa-
radigmu, o studijos aiskius kontiirus igijo
tik XX a. antroje puséje.

Kintantys XXI a. komunikacijos kon-
tekstai daro itaka naujiems procesams, ku-
rie transformuoja tradicines mediju struk-
tiiras, formas bei visa ju veikimo logika.
Isitvirtinusios personalizuotos medijy nau-
dojimo praktikos, regis, negriztamai pa-
keité medijuy naudojimo jprocius bei moty-
vus. Diskutuojama, jog medijy prisotintoje
aplinkoje veikia nebe viena, o daug audi-
torijy, todél ju dalyvius bty tikslingiausia
ivardyti tiesiog mediju naudotojais. Kyla
klausimas, kaip kinta auditorijos samprata
ir vartosena Siandien? Ar $i sgvoka vis dar
vartotina? Auditorijy yra viena ar kelios?
Sio laiko realijos reikalauja adekvataus
poziiirio i vykstanc¢ius procesus, todél sie-
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kiant juos tirti biitina perzitiréti teoring me-
todologing auditorijos studiju bazg ir jver-
tinti jos tinkamuma naujos problematikos
analizei. Kintantys komunikacijos kon-
tekstai {rode¢, jog tiek pacios auditorijos,
tiek pozitriai { jas nuolat kito. O istorinis
ju lyginimas jvairiais laikotarpiais padeda
iSgryninti studijoms reikSmingas savokas
ir koncepcijas (Butsch, 2003, p. 16).
Siame straipsnyje siekiama i$nagrinéti,
kaip kito auditorijos samprata per visa stu-
dijy laikotarpi ir kokie veiksniai daro itaka
sampratos paradigmy kaitai. Taip pat yra
klausiama, kokios auditorijos koncepcijos
gyvuoja Siandien, kai formuojasi naujosios
auditorijos, veikian¢ios daugialypés terpés
erdvéje. Medijy ir ju auditorijy transfor-
macijy kontekste reikSminga panagrinéti
pagrindinius pozitirius, formavusius audi-
torijos sampratos paradigmas, istirti, kokie
veiksniai tur¢jo ijtakos temai reikSmingy
moksliniy pozicijy susiformavimui.
Auditorijos studiju raidai nagrinéti
buvo pasirinkta chronologiné sampraty
kaitos seka, kaip geriausiai iSrySkinanti
poky¢ius lemianciy veiksniy veikimo dés-
ningumus ir leidZianti palyginti mokslinés
problemos sprendimus jvairiais periodais.

Auditorijy sampratos
problemiskumas

Auditorijos terminas yra paplitgs tiek vie-
Sajame, tiek akademiniame diskursuose,
taciau diskusijos dél jos sampratos tebe-
vyksta. McQuailas pazyméjo, jog audi-
torijos terminas tapo kasdienio vartojimo
dalimi, mediju naudotoju pripazintas kaip
saves paciy aprasymas (McQuail, 1997,
p. 1). Vis délto nesama vienodos auditorijos
sampratos, o {vairlis aspektai sulaukia atka-
kliy diskusijy. Viena esminiy priezasciy yra
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ta, kad auditorijos sampratoje gliidi priesta-
ringy konotacijy (Webster, 1998, p. 1).

Auditorijos etimologija Zymi zmoniy
gausa, kuriuos netiesiogiai sieja informa-
cijos priémimo procesas. Angliskas Zodis
audience, kilgs i$ lotyniskojo audientia
(audire — klausytis), buvo pradétas vartoti
XIV a. ir jo pirminé reik§meé buvo taikoma
suplanuotam susitikimui ivardyti — gau-
ti audiencijq ir reiské klausytojy sambiiri
(The Oxford English Dictionary, 1989).
Su elektroniniy medijy atsiradimu XX a.
viduryje terminas buvo pritaikytas placiai
pasklidusiems radijo ir TV Zitirovams api-
budinti. McQuailo teigimu, Siuolaikiniy
medijy auditorijy iStakos yra antikos laiky
teatro ir muzikos, taip pat sporto zaidyniy
publikos. Jos tur¢jo savo iprocius, taisykles
ir likescius reginio laiko, vietos bei turinio
atzvilgiu, savanoriskai apsispresdamos dél
savo dalyvavimo (McQuail, 2005, p. 397).
Net ir ankstyvosios auditorijos atspindi
any laiky socialines struktiiras bei techno-
logijas ir tuo jos panasios i Siuolaikines, i§
kuriy kiekviena yra zmogiskosios veiklos
produktas (McQuail, 2005, p. 398).

Dar tik formuojantis auditorijy sampra-
tai, kritikai pabrézé, jog toks darinys néra
natiiralus, ir diskutavo, kaip jas biity gali-
ma apibrézti. Apskritai, buvo abejojama,
ar auditorija egzistuoja, o gal tai tik medijy
industrijy ir akademiky pramanas (Ang,
1991; Hartley, 1988). Teigiama, jog audi-
torijos visuomet buvo labiau fikcija nei re-
alybé (Ang, 1991, p. 3). Taciau ir Siandien
auditorijos samprata vis dar yra neaiski
(Webster, 1998, p. 1). Pasak Ang, galutini
koncepta vargu ar jmanoma suformuoti,
nes auditorijos savo esme yra nuolat kin-
tancios (Ang, 2002). Brooker ir Jermyn
pazymi, jog auditorijos yra apibréziamos,
bet tuo pat metu kintancios bei nenuspé-



jamos (i$: Jermyn ir Holmes, 2006, p. 2).
Nesutariama, kas jos yra — zilirovai, var-
totojai ar pilieciai (Livingstone, 1998, p.
10). Taip pat diskutuojama, ar auditorijos
yra unifikuota grupé, ar skirtingy pogrupiy
sankaupa, taciau akivaizdu, kad jos sudaro
kita kategorija nei socialiné grupé, lytis ar
etniné bendrija. Sampratos daugialypisku-
ma geriausiai atspindi Websterio ir Phalen
pateikta apibréztis — auditorijos yra esminé
salyga tam, kad suvoktum, kas yra medi-
jos. Tai publika, kurios vardu yra kuriamos
programos ir leidziami jstatymai. Tai yra
produktas, kuris remia komercinij translia-
vima. Tai yra arena, kurioje pasireiskia ma-
sinés komunikacijos efektai. Tai yra vieta,
kurioje kuriamos reik§mes ir vyksta medi-
jumalonumai. Trumpiau tariant, auditorija
yra mediju ekonomikos ir kultliros galia
(Webster ir Phalen, 1997, p. 1). Pateikiama
teoretiky koncepcija atskleidzia, jog audi-
torijos samprata aprépia daug reikSmingy
socialiniy kategorijy ir platy visuomeniniy
santykiy tinkla. Galima teigti, jog audito-
rija pasizymi dinamiska, labai lankscia ir
lakia komunikaciniy santykiy struktiira. Ji
yra nuolat kitokia ir kiekviena karta i$ ko-
munikatoriaus pareikalauja nauju pozitiriy,
kaip pritraukti auditorijos démesj.

Ir nors auditorijy esmg sunku apibréz-
ti, Damasio atskaitos tasku sitilo laikyti §i
aspekta: medijuy naudojimas yra socialiné
veikla ir kiekvienas, jtrauktas i naudoji-
mosi medijomis procesa, neiSvengiamai
yra auditorijos dalis. Buvimas auditorijos
dalimi zymi medijy ir ju subjekty savei-
kos specifika, kuri visuomet biina daugiau
ar maziau utilitariné, daugiau ar maziau
intencionali, daugiau ar maziau selektyvi
(Damasio, 2010). Damasio teiginys at-
skleidzia, jog auditorijos dalyviy pozici-
jas gaunamy medijy praneSimy atzvilgiu

apima gana plati amplitudé, taciau, gali-
ma teigti, jog medijos orientuojasi i visa
auditorija, ieSkodamos jos dalyvius jun-
gianciy bendry aspekty. Taciau ir ¢ia slypi
problema — apibrézti auditorijy bei mediju
saveikos specifika yra taip pat sudétinga.
Nesutariama, ar medijy kompanijos patei-
kia auditorijoms tai, ko joms reikia, ko jos
nusipelno, ko nori, ar tai, uz ka jos susimo-
ka (Livingstone, 1998, p. 10).

Visa pirmiau aptarta problematika kiek
apsunkina bendro auditorijy studijy pama-
to formavimasi, taciau siekiant ji iSrySkin-
ti tikslinga panagrinéti, kokios auditorijy
studiju tradicijos yra susiklosc¢iusios.

Auditorijy studijy tradicijos

Diskutuojant apie auditorijy sampraty kai-
ta, svarbu pazymeéti, jog §ios srities tyrimai
daznai buvo vykdomi vadovaujantis visi$-
kai skirtingomis teorijomis ir keliamomis
hipotezémis, dél to egzistuoja virtiné teori-
ju — pradedant masinés visuomenés ir bai-
giant globalaus kaimo (Donsbach, 2010).
Masiniy zmoniy bendriju komunika-
cijos procesy ypatumams aiskinti pirmo-
sios reik§mingos filosofinés studijos ima
rastis dar Svietimo epochoje. Jos padéjo
pamatus studijy baziniams konceptams bei
objekto tyrimy metodologinéms iStakoms.
Studijy problematika plétési kartu su nau-
ju mediju atsiradimu: knyguy, laikrasciy,
zurnaly eras keité radijo, analoginés te-
levizijos, véliau — kabelinés, palydovinés
televizijos periodai, o dabar tyrimuy pro-
blemas diktuoja interneto eros specifika.
Pasak McQuailo, néra vienos teorijos, kuri
paaiskinty vykstanc¢ius procesus ir efektus
(McQuail, 2005, p. 420). O dél skirtingy
teoriniy perspektyvy Livingstone (1998)
1Zzvelgia grésmg prarasti bendra auditorijy
studiju krypti. Taciau Siuolaikiniy audito-
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riju studijose ryskéja poreikis rasti viena
bendra pamata, kas vienija jvairias teorines
prieigas ir pozitirius i auditorijas. Pirmiau-
sia, reikia pazyméti, kad visos auditoriju
teorijos sieké apibrézti savo studijy objek-
ta ir paaiskinti, kaip medijy naudotojai
suvokia gaunamus praneSimus. Poziliriy
skirtumus Damasio sieja su tuo, jog nuo
pat komunikacijos studiju pradzios prane-
$imas buvo laikomas centriniu vektoriumi
tiriant medijy ir ju subjekty rysi. Véliau te-
oretiky déliojami akcentai Siame subjekto—
medijos—pranesimo modelyje émé skirtis
ir lémé diferencines auditorijos fenomeno
sampratas (Damasio, 2010).

Pazymétina, jog daznai teoretikai na-
grin¢ja auditorijy problemas remdamie-
si savo teorine mokykla, analizuodami
autoriy koncepcijas ir skirtumus tarp ju,
fragmentiSkai prisiliesdami prie kity teo-
riniy kryp¢iy, veikiau siekdami iSryskin-
ti skirtumus nei ieSkodami salycio tasku.
Auditorijy problematikai skirtose studi-
jose pateikiama autoriy poziliriy grupavi-
mo atveju (Alasuutari, 2006; Livingstone,
1998; Webster, 1998; Webster ir Phalen,
1997), taciau autoriy studijy tikslai buvo
formuluojami siauresni nei Siame straips-
nyje. Alassutari nagrinéja auditorijy pro-
blemas i§ recepcijos analizés pozicijy, Li-
vingstone, Ross ir Nightingale susitelkia {
kultiiros studijas, Websteris ir Phalen — {
struktiiralisting teoring prieiga. Visas stu-
dijy tradicijas apimanti modelj, kurj biity
galima jvardyti kaip dominuojanti, patei-
ké McQuailas. Jis, sickdamas apibendrinti
vyravusias studiju kryptis, identifikavo tris
pagrindines teorines auditorijy studijy pri-
eigas. Autorius pazymi, jog teoretikai kélé
skirtingus klausimus tirdami auditorijas ir
pagal tai iSskyré Siuos teorinius pozilirius:
struktiralistini, bihevioristini ir Kultlirinj
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(McQuail, 1997, p. 16). Pirmiausia buvo
siekiama apibrézti neidentifikuota Zmoniy
masg ir i8tirti, kas skaito/Ziari, o tai tapo
ypac aktualu atsiradus mokamai reklamai
(McQuail, 1997, p. 17). Bihevioristinei
tradicijai teoretikas priskiria tiek medijy
efekty studijas, kurios tyré itaka ir poveiki
auditorijai, tiek medijy naudojima, kitaip
zinoma kaip naudojimosi ir atlygio paradi-
gma, kuri koncentravosi | mediju ir ju turi-
nio pasirinkimo motyvus (McQuail, 1997,
p. 18). Mediju poveikio krypties atstovai
tyré, kaip medijy naudojimas veikia zmo-
niy elgesi, t. y. kas su jais atsitinka, kai jie
Zigri, o §tai naudojimosi ir atlygio paradi-
gmos Salininkai nagrinéjo, kodél jie zitiri
(McQuail, 2005, p. 425). Kulttiriné tradici-
ja akcentuoja medijy naudojima kaip ypa-
tingu sociokultiiriniy konteksty refleksija
bei suteikiamas reik§mes kulttiros produk-
tams ir patirtims apibrézti (McQuail, 1997,
p. 18). Todél sis pozitiris medijy naudojima
ivardija kaip reikSminga kasdienio gyveni-
mo aspekta ir akcentuoja sociokultliriniy
auditorijy veikimo konteksty svarba.

Sioje plotméje biity reikminga pana-
grinéti ir kiek kitokia Websterio teoriniy
paradigmuy klasifikacija. Jis teigia, jog visas
teorijas galima suskirstyti ne pagal laiko li-
nijiSkuma, bet pagal pozitri i auditorijas.
Pasak teoretiko, dauguma autoriy buvo ve-
dami {vairiy tiksly analizuoti medijas, to-
deél rinkosi skirtingus metodus, taciau kie-
kvienas sieké apibrézti auditorija per jos
santyki su medija ar tekstu. Websteris i$-
skiria tris vyraujancias auditorijy sampra-
tas. Viena ju — auditorija kaip masé, o Sio
modelio démesio centre gludi klausimas:
kokias medijas zmonés vartoja? Auditorija
yra matoma kaip didelé Zmoniy visuma,
i§sisklaidziusi laike ir erdvéje, veikianti
anonimiskai ir labai mazai numananti apie



kitus auditorijos dalyvius. Pagal §i modelj,
pakanka zinoti, kokie medijy pasitilymai
patraukia zmoniy démesi, kaip ir kodél
zmonés juda nuo vienos informacijos prie
kitos, kaip medijos privalo adaptuotis,
kad iSlaikyty auditorijas (Webster, 1998,
p- 192). Auditorija kaip rezultatas — §io
modelio démesio centre slypi klausimas:
ka medijos daro Zmonéms? Jis atspindi
susirtipinima medijy galia veikti atskirus
individus ir per juos — visus socialinius
procesus. Sis modelis dominuoja nuo pat
medijy studijy pradzios ir jo Saknys yra
propagandos ir jtikinimo, nuostaty keiti-
mo ir smurto bei pornografijos poveikio
tyrimai (Webster, 1998, p. 193). Audito-
rija kaip veikéjas — $ios pozicijos teoreti-
kai siekia atsakyti { klausima: kq Zmonés
daro su medijomis? Kai buvo pripazinta,
zmoneés patys renkasi, kokias medijas var-
tos, panaudodami savo interpretacinius
igidzius tekstams, su kuriais susiduria
(Webster, 1998, p. 194). Neneigiant Webs-
terio pateikto modelio reikSmingumo, rei-
kia pasakyti, kad autorius sieké sugrupuo-
ti pozitrius i auditorija, maziau démesio
telkdamas i auditorijos studiju tradicijas.
Todél, autorés nuomone, dominuojanti
McQuailo pateikta klasifikacija yra tiks-
lesné ir labiau atskleidZianti Sios srities
problematikos tyrimy kryptis.

Tolesniuose skyriuose bus siekiama pa-
nagrinéti iSkylancias auditorijos sampratas
bei jas formavusius istorinius désningu-
mus. Tokia straipsnio déstymo eiga leidzia
iSryskinti 1Gzinius reikSmingu savokuy ir
ju sampraty formavimosi momentus, kai
socialiniai, kulttriniai ir ekonominiai pro-
cesai tur¢jo didziulés jtakos moksliniy ty-
rimy raidai.

Auditorijos kaip publikos
sampratos kilmé

Auditorijos kaip publikos samprata atsi-
randa kartu su pilietinés visuomenés uzuo-
mazgomis, kai besiformuojanciose vieso-
siose erdvése ima veikti aktyvios, kritiskos
ir savo pozicijas isreiskiancios kolektyvi-
nés zmoniy bendrijos.

Iki XVIII a. su vieSosiomis erdvémis
susijusiy zmoniy susiblirimui apibrézti
buvo vartojama publikos savoka: skaitan-
ti publika, besiklausanti muzikos publika,
teatro publika ir pan. (Van Horn Melton,
2001, p. 1). Publika buvo suvokiama kaip
atskiry individy susibtirimas, kurio tiks-
las — jvertinti kairinj, kuris yra skaitomas,
matomas ar patiriamas kokiomis kitomis
formomis. Centrinis démuo ¢ia yra publi-
ka, vertinanti ir formuojanti savo pozicija
matomo ar girdimo meno objekto atzvil-
giu, o §is patyrimo procesas jas sujungia
ir susieja | viena darini. Besiformuojancias
publikas Calhounas sieja su XVII-XVIII a.
Vakary Europos kavos namais bei klubais
(Calhoun, 1992, p. 12), o Habermasas — su
visomis naujai besiformuojan¢iomis bur-
zuazinémis vieSosiomis erdvémis (Haber-
mas, 1991, p. 19), akcentuodami sociali-
niy aplinkybiy bei socialinés integracijos
reik§me vieSajai erdvei atsirasti. Siose
naujai iSkylanciose socialinése erdvése
ivairi publika turéjo galimybeg rinktis pa-
diskutuoti apie to meto aktualijas, mena,
literatiira, véliau diskusijos apémé filoso-
fija ir politika. Komerciné idéja, kilusi to
meto verslininkams, siekusiems supazin-
dinti visuomeng su kava ir paversti jos
gérima svarbia kasdienybés dalimi, dél
laisvos atmosferos bei diskusijoms palan-
kios terpés ilgainiui tapo neatsiejama nuo
reik§mingy to meto jvykiy ir tapo savo-
tiSkais socialiniais forumais. Nagrinéjant
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vykstanéius procesus reikia pazyméti,
jog keitési ne tik anksCiau egzistavusios
miestie¢iy socialumo formos, propaguo-
janc¢ios smalsumo kultirq (Cowan, 2005,
p. 3). Biitent Siuo laikotarpiu naujai atsi-
radusiose vieSosiose erdvése itin kritiskos
publikos kiiré naujas socialines institucijas
pirmiausia idéju apsikeitimo, o ne socia-
linés ar politinés padéties pagrindu (Ou-
tram, 1995, p. 29). Kodél publikos tampa
reik§mingos? Svietimo epochoje keitési i§
esmes per daugeli amziy nusistovejusiy
instituciju — Seimos, religijos, Svietimo,
valstybés — sampratos, kurias galima pava-
dinti tam tikrais ideologiniais konstruktais.
Viesojoje erdvéje veikiancios publikos ir
augantis vieSosios nuomonés vaidmuo igy-
ja didziule itaka sprendimy priémimams
politiniuose procesuose, nes, kaip teigia
Hauseris, §i gatvés retorika sukuré dialoga
tarp besivarzanciy grupiy, o naujasis pa-
saulis buvo sukurtas remiantis bendromis
reik§miy ir kultiros normomis, gimusio-
mis komunikacijos procese (Hauser, 1999,
p. 69). Regis, tuo laiku tokios komunika-
cijos priemonés kaip laikrasciai, atsiSauki-
mai, plakatai, knygos dar tik pradéjo igauti
masinj pobiidi, o masinés kulttiros mecha-
nizmas dar nebuvo pradéjes rutuliotis, ta-
¢iau diskutuojantys zmonés formavo reto-
ring vie$aja erdve, kurioje per saveikavima
suinteresuotos grupés tapo susietos viena
su kita. Jos gavo galimybe reikSmingus so-
cialinius klausimus suderinti tarpusavyje
debaty budu. Ir nors nebutinai visi buvo
lyglis vieSojoje erdvéje, taciau teoriSkai
viesoji arena tapo garantuota visiems indi-
vidams (Squires, 2005, p. 5).

Pazymétina, jog auditorijos kaip publi-
kos samprata iSlieka aktuali ir naudojama,
akcentuojant individy orientacija i kolekty-
vinj veiksma, dalyviy bendruma viesojoje
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erdvéje (Livingstone, 2005b, p. 1). Bitent
dél Sios priezasties dalis teoretiky audi-
torijas ir publikas atsisako tapatinti, ypac
politinés komunikacijos kontekstuose, nes
auditorijas sieja su privacia sfera, o publi-
kos veikia vieSosiose erdvése ir isreiSkia
didesni aktyvuma bei kritiSkuma. Audito-
rijos yra apibréziamos kaip pasyvios ir in-
dividualizuotos, o publikos yra Zinancios,
galvojancios ir vertinancios (Livingstone,
2005b, p. 4). Taciau auditorijy veikla jokiu
btidu negali biiti atsiejama nuo publikos
veiklos, nors viesoji erdvé dél medijy gau-
sos skaidosi ir traukiasi, taciau ji iSlieka.
Kodé¢l publika yra sietina su auditorijomis?
Remiantis Nightingale, esminiai audito-
rijas apibréziantys veiksniai yra socialiai
sankcionuoti kultliriniai rySiai tarp ben-
drijos nariy, o buvimas auditorijos nariu
yra neatsiejamas nuo konteksty ir situacijy
(Ross ir Nightingale, 2003). Auditorijos is-
kyla kaip medijas naudojanti bendrija, kuri
toliau gali buti detalizuojama skaidant ja
1 publikas, subkultliry grupes ar vartotoju
segmentus.

Svietimo epochos idealai formavo akty-
vaus zmogaus ir jo vaidmens visuomenéje
tipa, tac¢iau industrializacija, urbanizacija,
masiné gamyba, visuotinio $vietimo sklai-
da lémé masifikacijos eros pradzig. Masi-
nés komunikacijos priemoniy plétra ir ju
veikiami pokyciai atsidiré akademinés
visuomenés démesio centre, 0 masiné au-
ditorija buvo apibréziama kaip antrinis tos
pacios masinés visuomenés pavidalas.

Auditorijos sampratos refleksijos
masifikacijos procesy kontekste

Minias ir mases formuojantys veiksniai, ju
raidos dinamika, masiniai judé¢jimai, masi-
né visuomene, masiné kultiira, manipulia-
cijos masine samone buvo viena aktualiau-



siy XIX-XX a. filosofijos, psichologijos,
sociologijos, grozinés literatliros nagri-
néjamy temy. Kaip veikia minios? Kodél
keiciasi zmogaus elgesys tapus minios da-
limi? Ar Zmogus masiy dalimi tampa dél
tam tikro iSorinio spaudimo, ar tapti masiy
dalimi jis siekia pats? Pirmosiose teoretiky
studijose daugelis reiskiniy buvo grindzia-
mi pasamonés ar kolektyvinés samonés
veikimu (LeBon, 2011; ¥O#nr; Freud, 2010
ir kt.).

Masés ir masiskumo savokos tapo visu
teorijy pamatiniais konceptais, diktuojan-
Ciais atitinkamus poZiiirius { vykstancius
procesus. Naujus pasaulius bei mastymo
horizontus atverianc¢ios komunikacijos
priemonés agrarinés mentalinés strukti-
ros individams naujai besiformuojancio-
je industrinéje visuomenéje neabejotinai
tur¢jo turéti hipnozini poveiki. Peré¢jimas
prie naujuy visuomeninio gyvenimo formy
inicijavo naujas teorijas bei kolektyviniy
zmoniy sambiirio formy sampratas, o visy
aptariamy reiSkiniy bei procesy varomaja
jéga buvo jvardijamos medijos. Dauguma
problemy jau buvo analizuota ir anksc¢iau,
taCiau XX a. pirmoje pusé¢je Sios studijos
tapo itin svarios, vyko diskusijos dél masiy
sampratos ir masiy vaidmens visuomencéje
vertinimo. Minia kaip sambiiris siejama su
netikétais socialiniais jvykiais ar stichiné-
mis nelaimémis, kai tvarios socialinés ben-
drijos iSirdavo, o vietoj ju iskildavo laiki-
nos organizuotos didelés Zmoniy grupés,
susitelkusios, triukSmingos, emocingos,
aktyvios, ardancios nusistovéjusia tvarka
(Le Bon, 2011, p. 19-20). Mase buvo jvar-
dijama silpnais tarpusavio rysiais susijusi
nieckuo neissiskirian¢iy zmoniy vidutiny-
biy gausa, kaip prieSingybé ypatingomis
savybémis apdovanoty individy mazumai
(Oprera-U-Taccer, 1991). Nauji reiskiniai

ir kintancios socialinés struktiiros bei tra-
kingjantys senieji tradiciniai bendruome-
niniai rySiai 1émé naujus daugiaplanius
procesus, kai masinés komunikacijos prie-
mones iSkyla kaip fenomenas, trikdantis
savo poveikio galia. Mokslinés proble-
matikos nagrinéjimas vyko per ideologi-
jos ir propagandos teoriju prizmes, kurias
pradéjo dvi itakingiausios to meto moky-
klos. Cikagos mokykla, kurios branduoli
sudaré J. Dewey, Ch. Cooley, R. Parkas,
G. Meadas, taip pat salyginai jai priskirti-
nas amerikietis zurnalistas W. Lippmanas,
telké démesi | vieSosios nuomongs institu-
to studijas, o Frankfurto mokykla, atsto-
vaujama M. Horkheimerio, H. Markuze’s,
E. Frommo, T. Adorno, J. Habermaso,
V. Benjamino, M. Weberio, analizavo me-
diju galios mechanizmus.

Pirmuosius tris XX a. deSimtmecius
ankstyvuosiuose mediju tyrimuose domi-
navo poveikio auditorijai tema, o vienos
pirmyju Magiskosios kulkos bei Hipoder-
minés adatos teorijos atspindi vyravusi
pozitiri i auditorija kaip silpnais rysiais
tarpusavyje susijusiy atomizuoty individy
visuma, pasyviai priimancia informacija
be jokiy bandymy ja atsirinkti ar atmesti.
Masinés komunikacijos priemonés buvo
suvokiamos kaip poveikio ir jtikinimo
instrumentai, veikiantys visuomeniniy ir
privaciy instituty (vyriausybiy, politiniy
partijy, reklamos uzsakovy ir kt.) interesy
naudai (Carey, 2009, p. 23). Vyravusios bi-
hevioristinés mokslo orientacijos Salinin-
kai, tiriantys zmogaus elgesio priezastis,
teigé, jog efektai yra pasiekiami per speci-
fines reakcijas i specifinius stimulus (Las-
swell, 2007, p. 217), o Zzmoniy visuomenei
ir ju komunikacijai i§ esmés yra budingi
tokie patys désningumai, kaip ir bet ku-
rioms kitoms gyvybés formoms ir Zemes-
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niy gyviny bendrijoms (Lasswell, 2007,
p. 219). Pirmieji medijy teoretikai sieké
suprasti staigaus medijy iSpopuliaréjimo
priezastis ir lengviausias kelias tai padaryti
buvo palyginti auditorija su minia, kaip ji
buvo suprantama pasaulyje iki medijy. Pa-
zymima, jog informacijos apie auditorijas
triko, taciau vyrave pozilriai apibréziami
kaip intuityvus modelis, taikomas nusakyti
auditorijy reakcijas, pasirinkimus ir sko-
nius (Napoli, 2008a, p. 8). Pirmojo etapo
studijos nebuvo pagristos jokiais teoriniais
ir empiriniais tyrimais, o iSvados formu-
luotos remiantis jvairiomis spekuliacijo-
mis (Carey, 2009, p. 22).

Po Antrojo pasaulinio karo sparciai
vystantis informacijos mokslams ir tech-
nologijoms, émé formuotis nauji pozii-
riai { komunikacijos fenomeno nagriné-
jima. Napoli tolesn¢ auditorijy studijy
raida sieja su mediju kompanijy poreikiu
racionalizuoti ir susisteminti pozilirius {
medijuy vartotojus (Napoli, 2008a, p. 4).
Websteris taip pat teigia, jog su radijo ir
televizijos atsiradimu ir Sioms medijoms
tapus pelningu verslu émé formuotis au-
ditorijos kaip rinkos samprata (Webster,
1998, p. 192). Gallupas, vienas pirmyju
tyrimy praktikos organizatoriy, akcentavo
vieSosios nuomonés tyrimy svarba poli-
tiniuose procesuose (Gallup, 1953). IS to
galima spresti, jog demokratijos procesy
plétra keité pozilri i auditorijas ir kiiré
poreiki jausti visuomenés nuotaiky pulsa.
Viena pirmuyjy auditorijos apibrézimy pa-
teiké Herbertas Blumeris (1946) (bxymep,
1994, p. 170), kuris auditorija apibiidino
kaip nauja modernios visuomenés kolek-
tyvisSkumo forma, pavadindamas ja mase ir
atskirdamas nuo ankstesniy zmoniy sam-
burio formu, tokiy kaip grupé, minia ar pu-
blika. Blumeris visuomeng apibrézia kaip
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veiksma, socialing sgveika, kurios metu
zmoniy grupés sukuria bendras reik§mes.
Teoretikas iSskyré reik§Smingus aspektus,
teigdamas, jog mases sudarantys nariai yra
anonimai, skirtingy socialiniy sluoksniy
atstovai, tarp kuriy vyrauja silpna savei-
ka, silpna organizacija ir ji negali veikti
taip vieningai kaip minia (baymep, 1994,
p. 170). Viena vertus, autorius laikési iki
tol tradicinés anonimiskos masés sampra-
tos, kita vertus, moksliniy diskusijy lauke
pradétas nagrinéti bendry reik§miy komu-
nikacijos procese kiirimo aspektas.
Pazymétina, kad net ir intensyviy ma-
sifikacijos procesu fone atlikti empiriniai
tyrimai patvirtino vietos, laiko, socialinés
grupés reikSme individo informacijos su-
vokimo procesams. 1950-aisiais empiri-
nius tyrimus pradéjo Kolumbijos univer-
siteto Taikomyju socialiniy tyrimy biuras
bei Karo departamento Informacijos ir
Svietimo padalinys (Carey, 1996, p. 23).
Lazarsfeldas su Kolumbijos universiteto
déstytoju grupe atliko empirinj tyrima vie-
noje Ohajo valstijos rinkimy apygardoje, o
gauty rezultaty pagrindu buvo konstatuo-
ta, jog nuomoniy lyderiai yra aktyviausi
informacijos paieskos vykdytojai, komu-
nikabilesni ir dél to gebantys veikti kity
aplinkos zmoniy nuostatas. Informacija
yra dalijamasi asmeniniy kontakty metu,
nes visi zmones saveikauja tarpusavyje ir
sudaro socialines grupes (Lazarsfeld ir kt.,
20006, p. 14). Istorinés aplinkybés skatino
formuoti naujas empiriniy tyrimy kryptis,
racionaliai aiSkinancias bei interpretuo-
jancias socialinius faktus. Be Lazarsfeldo,
kurio idéjos buvo reik§mingos §ios srities
teorinei bazei formuotis, minétini ir kiti to
meto mokslininkai. Josephas Klapperis,
remdamasis empiriniy tyrimy duomenimis,
sieké jrodyti, kad medijos gali paveikti au-



ditorija tik tuomet, kai informacija atitinka
natliralius auditorijos polinkius (Klapper,
1948). Hovlandas, Lumsdaine, Sheffieldas,
tirdami propagandos poveiki ir svarstyda-
mi apie galima uzdelsta jos veikima, aprasé
mieganciojo efektq, tokiu budu atkreipda-
mi démesi i psichologines Zmoniy samonés
struktiiras. Pasak mokslininky, asmeninés
individy charakteristikos yra skirtingos, to-
del ir stimuliuojamasis panesimy poveikis
gali biiti nevienodas (Hovland et al., 1949).
Be to, buvo pripazintas auditorijos nariy
subjektyvumo veiksnys komunikatoriaus
atzvilgiu, vertinant gaunama informacija.
Hovlandas ir Weissas, tirdami informacijos
poveiki auditorijoms, nustate, kad jei indi-
vidui informacijos Saltinis atrodys nepati-
kimas, jo poveikis bus mazesnis (Hovland
ir Weiss, 1951, p. 635).

Nors véliau Sios teorijos sulauké nema-
zai kritikos, taciau buvo reikSmingos tuo,
kad nebeatitiko iki tol tyrimuose taikytos
stimulas—reakcija schemos ir atkreipé dé-
mesi 1 auditorijas kaip skirtingy individy
visuma. Masinés komunikacijos proceso
dalyviai buvo suvokiami jau ne kaip atskiri
individai, tarpusavyje susij¢ silpnais rysiais,
o socialinés grupés (Merton, 1949; Katz ir
Lazarsfeld, 1955). Taip i teoretiky akiratj
pateko auditorijy socialinés, psichologinés
ir kult@irinés charakteristikos kaip galimas
mediju poveikio dydzio paaiskinimas. Sios
auditorijos atskleidé, jog auditoriju dalyviai
skiriasi savo aktyvumu gaunamos informa-
cijos atzvilgiu, o ju pozicijoms daro jtaka
daugiau veiksniy, nei iki tol manyta.

Aktyviosios auditorijos sampratos
genezé

Nors masinés auditorijos konceptas
kaip reikSminga kultiirine kategorija iki
1980-yjuy nebuvo aiskiai apibrézta (Nigh-

tingale, 1996, p. 10), taciau 1970-ieji zymi
posiiki nuo intuityvaus pozitirio i auditori-
jas link studijy racionalizacijos, kai audi-
torijoms pazinti pradéti naudoti visi ima-
nomi §altiniai (Napoli, 2008, p. 18). Sios
pozicijos aktyviai laikési kultiiros studiju
atstovai, kurie mang, jog elito galios mani-
puliuoti auditorijomis néra tokios didelés,
kaip buvo teigta ankstesnése studijose.

Pats auditorijos terminas buvo pradétas
vartoti siekiant apibiidinti medijy naudoto-
jus, taciau triiko teoriniy studiju auditorijy
esmei apibrézti (Nightingale, 1996, p. 3).
Reikia pazymeéti, jog itin reikSminga buvo
McQuailo pradéta diskusija apie skirtumus
tarp didelés ir masinés auditorijos, publi-
kos ir socialinés grupés, o démesys perkel-
tas 1 auditoryste kaip rysiy tarp individy
plétojima ir ju susivienijima | bendrija kaip
vieng darini per gaunamus pranesimus
(McQuail, 2005, p. 399). Galima teigti,
jog Sios diskusijos tapo luziniu pozilirio
i auditorija momentu. Si auditorijos kaip
bendrijos idéja pripazino, jog didelé zmo-
niy kiekybé yra ne Siaip visuma, gaunan-
ti bendrus praneSimus, bet ty praneSimy
pagrindu kurianti tik tai visuomenei ba-
dingus socialinius kulttrinius vaizdinius.
Auditorijos sampratos dualumas yra pro-
blemiskas, nes yra nuolatinis moksliniy
gin¢y objektas, taciau tik diskusijos apie
auditorijy aktyvumo aspektus turi moksli-
ng iSlickamaja verte.

Auditorijos sampratos genez¢ paspar-
tino aktyviosios auditorijos paradigmos
formavimasis. Blumerio ir Katzo (1974)
suformuluota naudojimosi ir atlygio teori-
ja atskleidé, kad medijy naudotojai atlieka
svarby vaidmenj, pasirinkdami ir naudo-
dami medijas. Buvo teigiama nesant vieno
btido naudoti medijas, nes yra tiek priezas-
¢iy jas naudoti, kiek yra pac¢iy medijy nau-
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dotojy (Katz ir kt., 1974). Pagal $ia teorija,
mediju naudotojai gali laisva valia pasi-
rinkti, kaip jie naudos medijas ir kaip jos
paveiks juos. Pripazinimas, jog auditorijos
yra aktyvios, jau nuo pat pradZiy suponavo
klausima, kuris yra aktualus ir $iuolaikiniy
moksliniy problemu kontekste: o kaip api-
breézti ju aktyvuma? Ar auditorijy dalyviai
yra visi vienodai aktyviis? Biocca, kriti-
kuodamas $§ia teorija, akcentavo, jog audi-
torijy aktyvumas yra gerokai pervertintas,
nes individo intelektiné teisé¢ pasirinkti
masinés komunikacijos procese yra abejo-
tina (Biocca, 1988, p. 51). Pripazindamas
aktyvumo ir pasyvumo dichotomija centri-
ne Siuose procesuose, teoretikas apibrézé
tokius auditorijy aktyvuma nusakancias
démenis:

e Selektyvumas (auditorija yra aktyvi
pasirinkdama, ka naudoti);

e Utilitarizmas (mediju naudojimas
turi atitikti auditorijos poreikius ir
tikslus);

e Intencionalumas (medijy turinio
vartojimo tikslingumas);

e Dalyvavimas (auditorija aktyviai
seka, galvoja apie tai ir naudoja me-
dijas);

e Atsparumas (atsparumas jtakai arba
nepasidavimas lengvai biiti itikina-
mam) (Biocca, 1988, p. 53-54).

Bioccos teorija i§ esmés atitinka La-

zarsfeldo teigini, kad vieni auditorijy da-
lyviai yra aktyvesni nei kiti. Tokiu biidu
galima sakyti, jog auditoriju aktyvumas
visuomet iSkyla kaip reikSmingas aspektas
su auditorijomis susijusiose diskusijose.
Kiek auditorijos gali buti aktyvios — pa-
grindinis klausimas, kuris susieja visas
auditoriju studijy problemas. Siame kon-
tekste minétina ir kita reikSminga teorija,
ieSkanti atsakymo { $i klausima.
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Kaip atsaka naudojimosi ir atlygio
paradigmai Stiurtas Hallas suformulavo
recepcijos analizés teorija savo studijoje
,Uzkodavimas ir dekodavimas televizi-
jos diskurse™ (1973). Hallas, klausdamas,
kaip auditorijos naudoja medijas ir kaip
jos sukonstruoja ypatingq vaizdo ar teks-
to suvokimgq, teigé, jog medijy praneSimai
yra uzkoduojami atitinkamai pagal domi-
nuojancia ideologija, t. y. medijyu kompa-
nijos pateikia dominuojancias arba sitilo-
mas reikSmes, kurios tokiu biidu atspindi
socialines visuomenés struktiras, klasine
sankloda ir ekonominius procesus (Hall,
1980, p. 128). Jis teigé, kad auditorijos
nariai dekoduos tekstus kiekvienas skirtin-
gai, priklausomai nuo savo asmenings isto-
rijos, be to, tokios charakteristikos kaip ly-
tis, socialiné klasé, uzsiémimas, asmeninés
aplinkybés taip pat gali biiti svarbios de-
koduojant tekstus. Poveikis priklauso nuo
Zmoniy interpretavimo ar minéiy proceso,
0 pats pranesimas yra socialinis ir lingvis-
tinis konstruktas (Hall, 1980, p. 131). Si
koncepcija buvo pagrista realybés kaip so-
cialinio konstrukto samprata, ir konstatuo-
ta, kad gaunami medijy pranesimai neturi
reik§més monopolijos, t. y. ta pati medijuy
produkta naudojantys individai gali patirti
skirtingas satisfakcijas. Tai lémé, jog me-
diju naudojimo praktikos buvo pradétos
nagrinéti per socialinio konteksto ir sub-
kulttrinés grupés patirties prizmg. Audito-
rija buvo apibréziama kaip interpretacinés
bendruomenés (Lindloff, 1988). Interpre-
taciniy bendruomeniy paradigma zvelgé |
auditorijas i$ platesnés perspektyvos, kaip
1 reikSmiy kiirimo procesus: kq galvoja
bendruomené? (McQuail, 1997, p. 19).
Auditorija buvo konceptualizuota kaip
interpretuojanti bendruomené, kurianti ir
tarpusavyje besidalijanti interpretavimo



strategijomis, atsirandanc¢iomis dar iki me-
dijy naudojimo akto (Fish, 1980, p. 14).

Siame kontekste svarbu atkreipti dé-
mesi, kad auditorijos sampratos dualuma
puikiai atspindi XX a. viduryje pasaulyje
susikloste skirtingi ziniasklaidos modeliai.
Daugelyje Europos Saliy veikes visuomeni-
nio transliuotojo modelis buvo orientuotas
1 auditorija kaip publika. Pasak Hellmano,
siekta Sviesti piliecius ir ugdyti ju socialing
atsakomybe (Hellman, 2006, p. 106). Ta-
¢iau JAV vyraves komerciniy transliuoto-
ju modelis auditorijg vertino kaip rinka, o
praneSimy efektyvumas buvo matuojamas
pasiektos auditorijos kiekybe bei démesio
trukme. Pasak Ang, Siuo atveju auditorija
yra suprantama kaip rinka, kurig reikia lai-
méti (Ang, 1996, p. 26).

Sis virsmo laikotarpis buvo produkty-
vus suformuotomis reik§mingomis audi-
torijy studijy teorijomis, taciau kintantis
XX a. pabaigos mediju krastovaizdis émé
diktuoti naujas studiju kryptis.

Naujyjy medijy auditorijos:
nuo masiniy pranesSimy link
personalizuoto turinio vartojimo

Dauguma postmodernizmo teoretiky, savo
darbuose nagrinéjan¢iy XX a. pabaigos
socialines ir ekonomines transformacijas,
mingjo naujq era, naujus laikus, naujq epo-
cha, kurios asimi buvo regimos naujosios
medijos. Todé¢l naujai iSkilusiam fenome-
nui ir jo veikiamiems epochos pokyc¢iams
buvo suteikiamas ryskus ideologinis krii-
vis. Vykstantiems globaliems informacijos
ir komunikacijos kaitos procesams aiskinti
kaip esminis veiksnys buvo ivardytos nau-
Jjosios medijos. Naujosios medijos Zyméjo
nauja medijy raidos etapa, kuris siejamas
su skaitmeniniy technologijy atsiradimu,
taciau daugelis akademinio pasaulio atsto-

vy pazymi, jog esminés ¢ia yra ne naujos
technologijos, o jas pritaikius kintantys ko-
munikacijos modeliai ir nauji informacijos
pateikimo bei gavimo biidai (Breen, 2007;
Kyong Chun, 2008). Siuo metu akademi-
néje literatliroje naujyjy medijy savoka vis
dar vartojama darbuose, kurie siekia i8rys-
kinti transformacijuy procesus ir palyginti
medijy raidos etapus, taciau vis daZniau
linkstama apibendrintai vartoti medijy ir
medijy auditorijy savoka.

Masinés auditorijos terminas prarado
savo aktualuma, nes masinés komunikaci-
jos erai budingi procesai ir nusistovéjusios
sistemos elementai negriztamai transfor-
mavosi, keisdami auditoriju medijy nau-
dojimo iprocius. Siuolaikiniy auditorijy
dalyviai gyvena aplinkoje, kurioje koeg-
zistuoja daugybé mediju teksty ir formy
(Everett, 2003), o Siuolaikinis zmogus yra
nuolatiniame informacijos sraute (Agado
ir Martinez, 2007). Be to, reikia pripazin-
ti, jog auditorijos yra ne viena, o kelios,
veikiancios alternatyviose medijy erdvé-
se, kurios nebepriklauso nuo valstybés ir
formaliyjy verslo institucijy (Esteva ir Pra-
kash, 1998, p. 11). Internetas sudaro gali-
mybes auditoriju dalyviams derinti jvairiy
medijy — naujieny portaly, internetinés TV,
socialiniy tinkly, niSiniy mediju — naudo-
jima, o nar§ymo priimtinumas virtualioje
aplinkoje sunkina galimybe¢ aiSkiai jvar-
dyti konkre¢ios medijos naudojima ir api-
brézti jos auditorija. Livingstone pazymi,
jog vietoj masinés komunikacijos formuo-
jasi hibridinés komunikacijos modelis, ku-
riam budingi tiek masinés komunikacijos,
tiek tarpasmeninés komunikacijos ypatu-
mai (Livingstone, 2009, p. 2). Tuo paciu
metu medijuy naudotojas gali narSyti inter-
netinés ziniasklaidos portaluose, klausyti
radijo, ziréti televizija, skaityti interne-
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ting ziniasklaida, apsipirkti internetinése
parduotuvése, profesinius bei asmeninius
rySius palaikyti elektroniniu pastu ar per
socialinius tinklus. Be to, technologijy ga-
limybés leidzia neribotai plésti struktiiring
ir kompozicing medijuy turinio dalj, todél
jau funkcionuojan¢iame turinyje gali at-
sirasti papildomos rubrikos, jos gali buti
nukreiptos { komunikacijos sukiirima su
tiksline grupe, auditorijos dalimi, turin¢ia
ypatingy pomégiy ar interesy. Akivaizdu,
jog kompiuterizuota aplinka darbe, namie,
laisvalaikiu tampa jprasta, o tai neabejo-
tinai paveiké biida, kuriuo individai mato
pasauly, ir buda, kaip jame gyvena (Kumar,
2005, p. 181).

Chafee ir Metzger pazymi, jog audito-
riju studijos tampa vis sudétingesnés, nes
de¢l mediju komunikacijos intensyvéjimo
vietoj auditorijos kaip unifikuotos masés,
kuri vartoja praneSimus, iskyla iSsisklai-
dziusios grupés, kurios pacios gali kurti
savo praneSimus (Chafee ir Metzger, 2001,
p- 372). Greta vartojamy Web 2.0 audito-
rijos (Liers, 2008), naujosios auditorijos
(Nemirovski, 2003; Yeatman, 2011), me-
dijy auditorijos (Livingstone, 2010; Ross
ir Nightingale, 2003) auditoriju nariams
ir ju nauyjiems vaidmenims apibrézti yra
vartojama kur kas daugiau savoky nei iki
Siol: naudotojas, vartotojas, zZaidéjas, ga-
mintojas, lankytojas, dovanotojas, fanas,
draugas, vojaristas, mokinys, dalyvis (Da-
vis, 2011, p. 560). O tai, pasak Nightingale
ir Ross, liudija, kad iSsiplété auditorijy ir
medijy saveikavimo biidy spektras, kai au-
ditorijy charakteristikos atspindi ju mediju
vartojimo specifika (Ross ir Nightingale,
2003, p. 2). Todél Siandien turime tirti kin-
tant] medijy krastovaizdi, kurj sudaro ben-
dras skirtingy medijy ir skirtingy mediju
naudojimo praktiky tinklas (Cardoso ir kt.,
2010, p. 1).
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Diskutuojant, ar auditorijy terminas vis
dar vartotinas daugiakanal¢je daugialypés
terpés aplinkoje, galima iSskirti du vyrau-
jancius pozilirius. Vienas juy teigia, jog nau-
josios medijos formuoja naujasias audito-
rijas, kurias tiriant i$lieka svarbu nustatyti,
kas jas formuoja kaip bendrijas ir susieja,
nes auditorijos dalyviu tampa kiekvienas
pradéjes naudoti medijas (Yeatman, 2011,
p. 646). Nors Nemirovsky pripazista, jog
naujosios auditorijos $iuo metu iSkyla
kaip visai kitokio pobtdzio dariniai nei
tradicinés, t. y. virtualios, bendruomenés,
veikian¢ios  savotiskos
principu, o ju dinamikai daro itaka visis-
kai kiti veiksniai. leSkodamas atsakymy {
klausima, kodél vis labiau jsitvirtina nau-
dotoju savoka medijy studijose, autorius
pabrézia, jog technologizuotose visuome-
nése zmogus sédi prie kompiuterio ekrano
ir atlieka aiSkiai apibréztas operacijas (Ne-
mirovsky, 2003). Kitos stovyklos atstovai
(Ang, 2002; Van Dijck, 2009) teigia, jog
Siuolaikinés auditorijos yra itin silpnos,
tai greiiau jau individy grupés, kurios
yra ypac nestabilios, labai dinamiskos ir
neturin¢ios jokiy riby (Ang, 2002). Juda-
me nuo auditorijos prie dalyvio koncepto
(Silverstone, 2006). Auditorijos tradiciskai
buvo siejamos su masinés komunikacijos
procesais (TV, radijas, laikrasciai), o $iuo-
laikinés medijy naudojimo praktikos yra
neatsiejamos nuo socialiniy tinkly ir nisi-
niy medijy, kurios yra individualus aktas.
Livingstone pabrézia, kad anksciau zmo-
nés augo zitirédami tas pacias laidas ir seri-
alus, dabarties kartos jungiasi | socialinius
tinklus ir ju tapatybg formuoja virtualios
bendruomenés (Livingstone, 2010). Nau-
josios skaitmeninés technologijos iSplétojo
auditorijy interaktyvumo galimybes ir tai
yra vienas svarbiausiy Siuolaikiniy mediju
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aspekty, nes naudotojo griztamasis rysys ir
dalyvavimas kuriant medijy tekstus lemia
pliuralistiniy, selektyviy, individualizuoty
naudojimo praktiky formavimasi (Fornés,
2002). O tai jau visiskai nauja auditoriju
veikimo erdvé. Visi §ie aspektai apsunkina
suvokima, pagal kokius parametrus biity
galima apibrézti Siuolaikines skaitmeni-
nes auditorijas. Kaip daugialypés terpés
aplinkoje iSsisklaidziusios Zmoniy grupés
tampa auditorija? Viena vertus, auditori-
jos yra nuolat kintancios, fragmentiskos,
neturi aiskiy riby, taip pat, pasak Baier-
Metthews, neaiSku, kaip jvardyti tarpi-
nes auditorijy busenas (Baier-Metthews,
2009). Kita vertus, anot Websterio, audi-
torijy fragmentacijos procesai taip pat turi
ribas. Socialiniai, technologiniai ir rinkos
mechanizmai sukuria tam tikrg auditorijy
judéjimo krypti, o kultlirinis vartojimas
gali buti matuojamas hitais ir dominuojan-
¢iais medijy produkty pasirinkimais, todél
esama ne tik individualiy medijy naudoji-
mo skirtumy, bet ir tam tikry naudojimo
Sablony (Webster, 2011, p. 59).

Nors medijy ir auditorijy saveikos bidy
spektras i$siplété, viena aktualiausiy Siuo-
laikiniy studijuy problemy yra ekonominés
auditorijos sampratos isigal¢jimas. Varto-
jimo rinkos ir medijy industrija, tarpusa-
vyje susijusios glaudziais kompleksiniais
rys$iais, formuoja naujas medijy modifika-
cijas. Ir kaip pazymi Bagdikianas, butent §i
nauja sistema pagal JAV vyraujantj vieSo-
sios komunikacijos modelj leidzia pratin-
ti globalia auditorija prie nuolatinio 24/7
pranesimy srauto, be kurio ji jau nebegali
egzistuoti (Bagdikian, 2004, p. 119). Sio-
je aplinkoje vartotojiskas kapitalizmas yra
suvokiamas kaip itin gyvybingas ir ieSkan-
tis budy, kaip kylancius auditorijy porei-
kius paversti verslu ir uzdirbti virtualioje

erdvéje. Mediju ekonomika zenklina eta-
pa, kai medijos tapo visy ekonomikos sek-
toriy asimi, veikdamos vartojimo augima.
Taciau Hirstas ir Harrisonas argumentuoja,
jog visuomeneés organizacija yra jos socia-
liniy santykiy pagrindas, kuris apibrézia
visus kitus santykius tarp zmoniy, i$ ju ir
ekonomini modeli, gaminantj produkcija,
kuri atitinka ja vartojanciy pilie¢iy po-
reikius bei troskimus (Hirst ir Harrison,
2007, p. 2). Vartotojy visuomeng¢je audi-
torijy vartojimo tempai auga. Vél iskyla
ankstesniais studijy etapais buves aktualus
klausimas, o kiek aktyvios yra auditorijos
savo pasirinkimais? Van Dijck pabrézia,
jog metaduomenys, kuriuos pateikia Goo-
gle, yra kur kas vertingesni reklamos uZsa-
kovams nei turinio kiiréjams pateikiamuo-
se puslapiuose (Van Dijck, 2009, p. 48).
Google, You Tube ir pan. kompanijos turi
labai aiskius verslo modelius, ta¢iau kal-
béti apie naudotoju galig ir ja matuoti yra
sudétinga (Van Dijck, 2009, p. 49). Mediju
naudotojai laisva valia pateikia duomenis
apie save ir tokiu biidu reklamos kiiréjai
gali modeliuoti strategijas pagal kiekvieno
medijy naudotojo asmeninj profili. Reikia
sutikti su tuo, jog net ir tuo atveju, jeigu
naudotojai gauna tam tikra piniging iSrais-
ka uz savo sukurta medijy turinj, jie suku-
ria pridéting vert¢ mediju kompanijoms ir
pateikia duomeny apie pelningo vartotoju
segmento socialing elgsena. Tokiu biidu
pazangiosios technologijos leidzia fiksuoti
algoritma, kuri sudaro elgesio parametrai,
asmeniniai duomenys ir dominantis turi-
nys. Mediju naudotojas yra suvokiamas
ne tik per jo kultirinio vaidmens apibré-
zima, bet ir per jo ekonominés vertés pa-
teikima (gamintojas, vartotojas, duomeny
pateikéjas). Pasak Tapscotto ir Williamso,
naujosios skaitmeninés medijy platfor-
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mos formuoja naujus pozitirius | medijy
vartotojus, kurie dalyvauja ekonomikoje
pridétinés vertés kiirimo procese kaip ly-
giis kartu su mégstamomis kompanijomis
pagal savo asmeninius norus bei poreikius,
kurdami bendruomenes ir patirdami malo-
numa (Tapscott ir Williams, 2006, p. 150).

VienareikSmiskas auditorijy kaip rin-
kos traktavimas neatspindi realios situa-
cijos. Dalyvaujamoji kulttira ir jos ekono-
miniai ekvivalentai, tokie kaip vikinomika,
prosumerizmas, pripazista mediju naudo-
tojo svarba mediju turinio kiirimo ir plati-
nimo procesuose. Reinhard taip pat teigia,
jog poziiiri | auditorijas kaip rinkas kei¢ia
auditorijos kaip stimoklio samprata, nes
biitent jvairios interneto subkultliros yra
naudojamos mediju produktams platinti
(Reinhard, 2009, p. 13). Pavyzdziui, teore-
tikai pripazista, jog fany kulttros palaiky-
mas ir plétojimas yra reikSmingas medijy
ekonomikos pagrindas, kai vietoj prekiuy
stimimo | mases tradiciniu biidu susifor-
muoja naujas poziliris i rinkos santykius ir
patys naudotojai tampa aktyviais prekiniy
santykiy plétotojais ir prekiy realizuotojais
(Cover, 2006; Siapera, 2004). Humphreys
akcentuoja auditorijy kaip zaidéjy sam-
prata — zaidéjai kuria turini per veiksma,
zaisdami ir kurdami naujus budus zaisti
(Humphreys, 2003). Cardoso ir kt., tirda-
mi auditorijy kaitos procesus, pastebi, jog
apie 20 proc. pasaulio auditorijos (ne tik
Ryty Europos, kuri tradiciskai siejama su
nusikalstamomis veikomis, bet ir kity pa-
saulio $aliy, i$ ju ir JAV bei Vakary Euro-
pos saliy gyventoju) sudaro piratines au-
ditorijas (Cardoso ir kt., 2010). Tai liudija,
jog auditorijos nebesilaiko medijy nustato-
my taisykliy, o mediju industrija taip pat
tapo itin priklausoma nuo savo auditorijy
kiirybinio potencialo. Mediju naudotojai
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turi galia keisti savo veiksmus, testi tuos
santykius arba liautis buti aktyviais varto-
tojais (Reinhard, 2009, p. 22).

Diskutuojant apie mediju naudoto-
ju vaidmenis skaitmeniniy medijy eroje,
reikia pazyméti, jog socialiniai, kultiiri-
niai, ekonominiai, technologiniai, teisiniai
aspektai glaudziai tarpusavyje susipina.
Todél vienas aktualiausiy Siuolaikiniy au-
ditorijy studijy darbotvarkés klausimy yra
sukurti bendra pagrinda, kaip identifikuoti
ir apraSyti daugybe skirtingy buidy, kuriais
zmonés naudoja medijas, ir anot Brand-
tzeego, pateikti tuos skirtumus atspindin-
¢iy kategoriju klasifikacijas (Brandtzeeg,
2010, p. 2). Kol kas auditorijy studijose
vyrauja mikrolygmens mediju naudotoju
problematikos tyrimai, taciau tik makro-
procesy tendencijy iSrySkinimas leisty kur
kas nuosekliau atskleisti, kokia auditori-
jos samprata yra aktualiausia skaitmeni-
niy medijy eroje. Nors auditorijy dalyviy
veikla virtualioje medijy aplinkoje yra ge-
rokai aktyvesné bei jvairesné nei ankstes-
niais medijy raidos etapais, taciau vyrauja
suprekintas pozitiris i auditorijas. Siekiant
daugiau suzinoti apie medijy naudotojus,
bitina ju veiklos, motyvuy, statuso, ketini-
my tyrimus sujungti su konteksto analize
bei technologiniais ir ekonominiais medijy
naudojimo aspektais.

ISvados

Siame straipsnyje buvo sickiama atsakyti
1 klausimus, kokie veiksniai daré jtaka au-
ditorijos sampratos paradigmuy kaitai. At-
likta analizé leidzia teigti, jog auditorijos
studijos vystési etapais, taCiau lygiaverté-
mis komunikacijos proceso dalyvémis jos
buvo pripazintos tik XX a. antroje puséje.

Auditorijos samprata evoliucionavo
nuo pasyviy atomizuoty individy iki ak-



tyviu mediju industrijos zaidéju, studijy
diskursams laipsniskai apimant vis dau-
giau tiriamy problemuy. Buvo konstatuo-
ta, jog aktyviosios auditorijos sampratos
paradigma tapo liziniu auditorijos studiju
momentu. Pagrindine visas studijas jun-
giancia asimi buvo jvardytas siekimas is-
siaiskinti, kiekgi auditorijos gali buti akty-
vios savo pasirinkimais ir kokie veiksniai
daro jtaka Siems pasirinkimams. Kalbant
apie teorinius auditorijos sampratos aspek-
tus, buvo pastebéta, jog tolesnés studijos
igauna prasme tik tuomet, kai auditorijos
suvokiamos kaip bendrija, susivienijanti
per gaunamus pranesimus. Individai kaip
auditorija savo vaidmenj suvokia labai
skirtingai, ta¢iau jie visuomet kuria ben-
dras pazinimo schemas bei kolektyvinius
idealus kaip konsoliduota visuma.
Straipsnyje teigiama, jog nauji socia-
linés realybés kontekstai diktuoja naujus
poziiirius { auditorija, o atlikta analizé at-
skleidzia, jog realybé generuoja naujas
reik§mingy pamatiniu savokuy sampratas.
Buvo konstatuota, jog transformuojan-
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Summary

This paper reveals the main theoretical approaches
which influence the construction and shifts of
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theoretical background for further audience studies.
Contemplations on such concepts as public, crowd,
mass, mass society, mass audience are closely related
to the traditions of political theory, social philosophy
and cultural history of the late 19th and the 20th
centuries. Development of the communication
sciences measures more than one hundred years,
but the audience as an equivalent participator of the
communication process had been recognized only
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at the end of the 20th century. For a long time, the
audiences had been approached as unqualified and
unable to evaluate the media production properly.
Therefore, the conception of audience as the
market dominated throught a couple of decades and
formed the research traditions of the audience as a
quantitatively measured object. The extent remains
the most significant indicator in this research area,
but the audience studies have generated much more
concepts. Side by side with the citizens audience, there
emerged the notions of the interpretive communities
and lifestyle audiences. The recognition of the fact
that the audience members differ in their socio-
cultural and national characteristics, knowledge,
experience in the use of media and other aspects,
clarification of this notion remain a complicated
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matter. The most important facet should be the point
that the individuals realize their role differently as
an audience, but all together they are in the process
of creating the cognitive schemes and the collective
ideals as a certain united community. The rise of the
new media has generated unprecedented processes in the
post-modern societies and new notions applied for media
users. It was stated that, despite the media explosion and
the audience fragmentation, this term remains relevant.
The new media environment is recasting the notion of
audience for covering a wide range and multifaceted
activities of media users. Therefore, the new roles of
media users are under consideration. According to the
author of this paper, as the most meaningful concepts
should be recognized those that indicate the creative
potential of the audience.



