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Jsitvirtinusi suasmeninta medijy naudojimo veikla, atrodo, negrjztamai pakeité medijy naudojimo jpro-
¢ius bei motyvus. Taciau auditorijos studijos susitelkia j tai, kas bendra medijy naudotojams kaip bendri-
jai, kas kuria jy patirtj ir vienija laike bei erdvéje. Augantis medijy naudotojy aktyvumas yra viena svar-
biausiy auditorijos studijy problemy. Tai skatina issamiau panagrinéti Siuolaikinés auditorijos aktyvumq
lemiancius veiksnius bei jj nusakancius ypatumus. Straipsnyje supazindinama su kokybiniu tyrimu, kuris
atskleidzia, kad siuolaikiniy medijy auditorijy dalyviy veikla daugialypéje medijy aplinkoje yra gerokai
aktyvesné bei jvairesné nei ankstesniais medijy raidos etapais.
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Mediju krastovaizdzio kaitos procesuose
vis svarbesnj vaidmeni atlieka auditorijos.
Siuolaikinés auditorijos gyvena ir veikia
mediju pripildytoje aplinkoje bei turi ga-
limybe pasirinkti i§ jvairiy mediju bei ju
turinio alternatyvy daugialypéje medijy
terpéje. Didéjant mediju jvairovei teoretikai
diskutuoja apie augancias auditorijy galias,
nes naudotojai gali rinktis medijas ir jy tu-
rinj atsizvelgdami i individualius poreikius
ir norus, taip pat kontroliuoti, kada, kur ir
kaip naudoti medijas. Auditorijos turi kur
kas daugiau galimybiy pasirinkti, o naujoji
aplinka performuoja mediju naudotoju
aktyvuma.

Sio straipsnio tikslas — pateikti atlikto ko-
kybinio tyrimo rezultatus, kurie atskleidzia,
kad medijy auditorijai yra budingi ivairlis
aktyvumo lygiai bei selektyvumo raiska.

Tyrimo metodologija. Duomenys
buvo renkami derinant kelis kokybinius
empirinio tyrimo metodus. Pirmiausia buvo
suplanuotas medijy dienorascio tyrimas, lei-
dziantis identifikuoti, kaip skirtingoms gy-
venimo stiliy grupéms priklausantys mediju
naudotojai komponuoja savo laisvalaikio
medijy repertuarus, kokiomis medijomis
naudojasi ir koki turinj pasirenka. Medijy
dienorastis — auditorijos studijose taikomas
metodas, kuris apibréziamas kaip kasdienis
medijy naudojimo, zitr¢jimo, klausymo,
narSymo jprociy fiksavimas, trunkantis
vieng savaite ar ilgiau. Tyrimo metodolo-
gija buvo parengta remiantis M. R. Mehlo
ir T. S. Connerio (2011), S. Carterio ir
J. Mankoffo (2005), F. Bolgerio ir kt.
(2003) bei kity autoriy rekomendacijomis.
Respondentai viena savaitg pildé mediju
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dienorascius, o tai leido nustatyti skirtingo
uzimtumo grupiy atstovy tipiskos darbo
dienos ir tipiskos laisvalaikio dienos medijy
repertuary sudéti. Tyrimo respondentai pa-
sirinkti tikslinés atrankos budu, taikant du
esminius kriterijus — uZimtumo ir amziaus.
Tiriamyju gyvenimo stiliy grupés pasi-
rinktos taip, kad kiekvienos grupés atvejis
suteikty naujos informacijos ir leisty i§skirti
tyrimui reikSmingas medijy naudotojy ka-
tegorijas. Tyrimui pasirinktos trys grupés:
auksciausios grandies vadovai, profesio-
nalai bei stambaus kapitalo turétojai, vi-
duriniosios grandies vadovai ir specialistai
bei nekvalifikuoti ar pusiau kvalifikuoti
darbininkai. Tarpinés grandys, kurios gali
turéti ir vienos, ir kitos grupés pozymiy,
buvo eliminuotos. Gauti duomenys leido
iSanalizuoti medijy naudotoju, priklausan-
¢iy skirtingoms grupéms, medijy naudojimo
iproc¢ius bei preferencijas ir atitinkamai
modeliuoti interviu bei diskusiju grupés
klausimyna. 2013 m. vasario—geguZzés mén.
iSplatinta 210 i§ anksto parengty mediju
dienorascio formy, 1§ kuriy sugrazinta 112
uzpildyty mediju dienorasciy.

Antrame empirinio tyrimo etape, sie-
kiant i$siaiskinti atskiry gyvenimo stiliaus
grupiy nuomong, nuostatas bei iprocius,
susijusius su medijy repertuary kompona-
vimo algoritmu, buvo derinami kokybiniai
pusiau struktiiruoto, giluminio interviu bei
diskusijy grupés tyrimo metodai. Tyrimo
metodika konstruota remiantis H. R. Ber-
narduirkt. (2010), U. Flicku ir kt. (2004) bei
kitais autoriais. Siekiant gauti papildomy
duomeny, 2013 m. balandzio—geguzés mé-
nesiais buvo atlikta 40 interviu: 19 interviu
su vidurinés grandies vadovy, specialisty
grupei priskiriamais medijy naudotojais ir
21 su pusiau kvalifikuoty ir nekvalifikuoty
darbininky grupés atstovais, kurie pildé
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medijy dienorascius, 6 giluminiai interviu
su auksciausios grandies vadovais, profe-
sionalais bei stambaus kapitalo turétojais,
surengtos 4 diskusiju grupés su skirtingo
amziaus bei uzimtumo grupiy atstovais.
Gauty empiriniy duomeny analizei taikyti
kokybiniy duomeny apdorojimo principai.
Analizuojant gautus duomenis pasirinkta
kokybin¢ lyginamoji analizé.

Auditorijos — kas tai?

Pirmiausia reikéty pakalbéti apie pati au-
ditorijos termina, kuris kelia daug gincy
tarp teoretiky, — ka gi turétume vadinti
auditorija? Ir apskritai, ar daugiaterpéje
mediju aplinkoje vis dar galima kalbéti apie
auditorijas, kai isigali individualizuotas
medijy naudojimas?

Bendraja prasme auditorijos — tai Zmo-
niy grupés, kurios naudoja medijas. Butina
patikslinti, kad diskusijose apie auditoriju
prigimtj teoretikai ir praktikai kalba apie
vientisg darinj, kuris yra daugiau nei tiesiog
didelé medijy naudotoju grupé ar ju suma.
O kas gi yra tas jungiamasis pamatas, su-
vienijantis visus §iuos individus, — esminis
klausimas auditorijos studijose, nes tas
visus vienijantis veiksnys ir sukuria bendra
auditorijos nariy patirtj bei bendras menta-
lines schemas. O tuo jungiamuoju pamatu,
turin¢iu savo veikimo logika, gali buti dau-
gelis veiksniy: gyvenimo stilius, bendra kul-
tiira, kalba, profesiniai interesai, socialinés
aktualijos ir pan. Taigi, tyréjai analizuoja
konkrecius naudojimosi medijomis atvejus
ir tiria konkrec¢ius medijy naudotojus, taciau
Sie mikrolygmens tyrimai jgauna prasmg tik
tuomet, kada duomenys leidzia diskutuoti
apie makrolygmens tendencijas, t. y. apie
auditorijas.

Auditorija — viena i§ esminiy komuni-
kacijos funkcionavimo salygy ir komu-



nikacijos grandinés elementy, nes be jos
komunikacija nevyksta ir praranda bet kokia
prasmg. Viena vertus, §io darinio savybes
lemia socialinés, ekonominés, politinés vi-
suomenés struktiiros, kita vertus, auditorija
formuojasi, egzistuoja ir vystosi tik vykstant
komunikacijos procesui, kurio pagrindas
yra ypatinga auditorijos veikla — tai yra
medijy pranesimy priémimas ir suvokimas.
Auditorijy transformacijy dinamika ne tik
zymi visuomenés ir medijy saveikos raida,
bet atspindi visuomenés sociokultliriniy
procesy bei mentalumo formy kitima. Dis-
kutuojant apie auditorijas visada kalbama
apie kolektyvinj darinj, kur individai kaip
auditorija savo vaidmenij suvokia labai skir-
tingai, taciau bendras kognityvines schemas
bei kolektyvinius idealus jie visada kuria
kaip tam tikra viena bendrija.

Isitvirtinusi individualizuota medijy nau-
dojimo veikla, atrodo, negriztamai pakeité
medijy naudojimo jprocius bei motyvus.
Taciau auditorijos studijos susitelkia i tai,
kas bendra medijy naudotojams kaip ben-
drijai, kas kuria juy patirt] ir vienija laike
bei erdvéje.

Auditorija: pasyvi ar aktyvi?

Auditorijos samprata formavosi ilgg laika,
patirdama skirtingy, daznai priestaringy
teoriniy paradigmu jtaka, o aiskius kontiirus
igavo tik XX a. antroje puséje, kai didéjantis
auditorijy aktyvumas atskleidé¢ daugybe
naujy problemu, kurias reikéjo tirti.
Masinés komunikacijos epochos pra-
dZioje auditorija buvo apibréziama kaip
masé pasyviy zmoniy, kurie gali buti labai
lengvai paveikiami, yra nuspéjamo elgesio,
nes reaguoja i konkrecius stimulus atitin-
kamu btidu. Taciau antroje XX a. pusé€je
auditorijos tyrimai atskleidé, kad mediju

poveikis individams gali biiti skirtingas,
nes jie akyviai dekoduoja gaunamus prane-
Simus, interpretuoja ir kuria savo reikSmes
priklausomai nuo jy gyvenimiskos patirties
ar sociokultiirinés aplinkos ir dél ko audito-
rijos reakcijos gali biiti visiS$kai nenuspéja-
mos. Dar 1974 m. J. G. Blumerio ir E. Ka-
tzo suformuluota Naudojimosi ir atlygio
teorija atskleid¢, kad mediju naudotojai,
pasirinkdami ir naudodamiesi medijomis,
atlieka svarby vaidmeni. Autoriai teigé,
kad néra vieno biido naudotis medijomis,
nes priezas¢iy naudotis yra tiek, kiek yra
paciy medijy naudotoju (Katz ir kt., 1974).
Remiantis $ia teorija, medijy naudotojai
gali laisva valia pasirinkti, kaip jie naudosis
medijomis ir kaip jos juos paveiks. Pripazi-
nimas, kad auditorijos yra aktyvios, jau nuo
pat pradziy suponavo klausima, aktualy ir
Siuolaikiniy moksliniy problemy kontekste:
o kaip jvertinti ju aktyvuma?

F. A. Biocca, kritikuodamas §ig teorija,
akcentavo, kad auditorijy aktyvumas yra
gerokai pervertintas, nes individo intelek-
tiné teisé pasirinkti masinés komunikacijos
procese yra abejotina (Biocca, 1988, 51).
Pripazindamas aktyvumo ir pasyvumo
dichotomija centrine Siuose procesuose,
teoretikas i$skyré tokias auditorijy aktyvu-
mo savybes:

» selektyvuma (auditorija yra aktyvi pasi-
rinkdama, ka naudoti);

» utilitarizma (medijy naudojimas turi
atitikti auditorijos poreikius ir tikslus);

* intencionalumg (naudojimosi medijy
turiniu tikslingumas);

e dalyvavima (auditorija aktyviai seka,
galvoja ir naudojasi medijomis);

e atsparuma (atsparumas jtakai arba pasi-

priesinimas jtikingjimui) (Biocca, 1988,

p. 53-54).

Kintantys XXI a. komunikacijos konteks-
tai leidzia rastis naujiems procesams, kurie
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transformuoja tradicines medijy strukttiras,
formas ir visa ju veikimo logika. Bitina
pazyméti, kad Siandien medijy auditorijos
turi neribota pasirinkima, gali narSyti globa-
lioje elektroninéje erdvéje ir yra vis maziau
prisiriSusios prie vienos valstybés, kultiiros
ar kalbos. S. H. Chafee ir M. J. Metzger
pabrézia, kad auditorijy studijos darosi vis
sudétingesnés, nes intensyvéjant medijy
komunikacijai vietoje auditorijos kaip uni-
fikuotos masés, kuri priima praneSimus,
atsiranda iSsisklaidziusios grupés, kurios
pacios gali kurti savo pranesSimus (Chafee
ir Metzger, 2001, p. 372). Interaktyvumas
ir dialogiSkumas kaip esminés Siuolaikiniy
medijy charakteristikos lemia tai, kad ribos
tarp medijy ir auditorijos vis maziau paste-
bimos, susipina jvairios komunikacijos for-
mos, o elektroningje erdvéje Siandien veikia
tiek atskiri individai, tiek jvairaus pobiidzio
organizacijos (pradedant verslo subjektais
ir baigiant valdzios institucijomis). Kita
vertus, internetas padidino Zmoniy komforta
bei savarankiSkuma ir leido uzmegzti rysi
su visu pasauliu, biinant savo asmeninéje
erdvéje.

Zmonés gali biiti ne tik keliu medijy
naudotojai tuo pat metu, bet ir buti tiek
lokaliy, tiek globaliy auditoriju dalimi.
D¢l galimybiy gausos auditorijos tampa
itin kritiskos, o juy pasirinkimai dar sunkiau
nuspéjami. Taciau ir §Siuo metu nagrinéjami
klausimai i8lieka aktualts ir tirtini: kaip
ivertinti auditorijos aktyvuma? kokios yra
aktyvumo formos? kokie veiksniai paska-
tina auditorijos dalyviy aktyvuma? Todél
galima teigti, kad pasyvumo ir aktyvumo
dichotomija iSlieka centrine analizuojant
auditorijos ir mediju saveikos ypatumus,
nors medijy naudotojuy vaidmeny daugia-
lypéje erdvéje daugéja.
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Auditorijos veikla daugiaterpéje
medijy aplinkoje

Mediju skaitmenizacijos ir konvergencijos
procesai generuoja naujas medijy naudo-
jimo praktikas ir auditorijy aktyvumo bei
selektyvumo modelius. Medijy auditorijos
savo pasirinkimus atlieka daugialypéje
medijy terpéje, kuri pasizymi visai kita
prigimtimi ir veikimo logika nei tradicinés
medijos. Naujus auditorijos ir medijy sa-
veikavimo budus rodo tai, kad auditorijy
nariams ir ju naujiems vaidmenims apibrézti
vartojama daug daugiau savoky nei iki $iol,
pavyzdziui: naudotojas, vartotojas, Zaide-
jas, gamintojas, lankytojas, dovanotojas,
gerbéjas, draugas, vojaristas, mokinys,
dalyvis (Davis, Michelle, 2011, p. 560). Be
to, medijy naudotojas gali biiti ne tik me-
diju turinio vartotojas, bet ir medijy turinio
kuréjas ir platintojas, o medijuy naudotoju
generuojamas turinys tampa dominuojantis
elektroningje erdvéje.

Siuolaikiné visuomené gyvena istorinés
kaitos laikotarpiu, kai formuojasi tokia
aplinka, kurioje lygiagreciai veikia jvairiy
lygmeny bei formy komunikacija. Siuo-
laikinés visuomenés nariai gyvena medijy
pripildytoje aplinkoje, o naujosios technolo-
gijos leidZia medijy naudotojams pasirinkti
tarp daugybés medijy platformy ir medijy
turinio: televizijos, laikras¢iy, Zurnaly,
radijo, interneto, mobiliyjy technologijy
(neSiojamieji ir planSetiniai kompiuteriai,
iSmanieji telefonai) ir kt. Be to, vis retesni
atvejai, kai medijy naudotojai visa démesi
sutelkia { vieng medija. Vis daugiau zmoniy
vienu metu naudojasi dviejomis ir daugiau
medijy, o mediju naudojima derina ir su
kitomis veiklos rii§imis (valgymu, namy
ruosos darbais ir pan.). Tai nei§vengiamai
kei¢ia auditorijos medijy naudojimo ypa-



tumus daugialypéje medijuy erdvéje, kai
auditorijos pereina nuo susitelkimo ties
viena medija prie naudojimosi keliomis
medijomis vienu metu. Esminis skirtumas,
i8rySkéjantis gretinant vykstancius procesus
su jprastais masinés komunikacijos erai, yra
tas, jog tradicinés medijos buvo elementas,
kuris struktiiravo zmoniy kasdienybe, kai
zmonés planavo savo dienotvarke, noréda-
mi atitinkamu laiku grizti namo ir pamatyti
savo mégstamas televizijos ar iSgirsti radijo
laidas. Siandien medijos tampa vis labiau
prisitaikancios prie kasdienio Zmoniy gyve-
nimo ir vis plac¢iau naudojamos dél juy dau-
giafunkcionalumo, naudojimo paprastumo,
patogumo, interaktyvumo ir t. t.

Reikia pasakyti, jog Siuolaikiniame me-
dijy itin prisotintame pasaulyje visos sferos
ir ju saveika tampa medijuotos. Mediatiza-
cijos procesy masta atskleidzia pradéta var-
toti domestikacijos savoka. Domestikacija
tradicine prasme reiskia laukiniy gyviny
prijaukinima, o metaforiskai ta pati sagvoka
yra taikoma apibtidinti biidus, kuriais medi-
ju naudotojai jvairioje aplinkoje naudojasi
naujosiomis technologijomis. Tos laukinés
ir keistos technologijos yra konstruojamos
taip, kad biity pritaikytos namams, t. y. kad
kuo lengviau biity integruotos i naudotojy
aplinka ir kasdieng ruting (Berker ir kt.,
2006, p. 3). Simboliskai jas galima palyginti
su naminiais gyviinais, Seimos nariais, kurie
yra svarbi kasdienio gyvenimo dalis. Todél
Siandien mediatizacijos procesai apima
namy erdve, socialinius rySius, profesing
sriti, institucijas, kultirinius elgesio mo-
delius, ekonomika, tarpasmening komuni-
kacija, globalizacijos procesus (Peicheva,
2011, p. 12). Namy erdvés mediatizacija
ir virtualizacija reiskia ne tik tai, kad dau-
géja technologiju namuose, bet ir rodo,
kad pagal mediatizacijos procesy logika

perorganizuojamos visos zmogiskosios
veiklos riisys.

Augantis medijy kiekis individo kas-
dienybéje sudaro galimybés jam naudoti
medijy turinj jvairiais formatais ir skirtingo-
mis medijomis, o naudojimasis medijomis
nebéra susijgs tik su namy erdve. Prisijun-
gimas prie interneto ir narSymas jame per
iSmaniuosius prietaisus jau nepriklauso nuo
vietos ar laiko. Medijy naudojimas tampa
svarbiu kiekvieno individo kasdienio gyve-
nimo elementu ir susipina su daugybe kity
jo atliekamy veikly. Vadinasi, tiriant audi-
torijas tikslinga nagrinéti, kokios veiklos
rusys apskritai individui jo kasdienybéje
yra svarbios ir kaip medijy naudojimas
tkomponuojamas | visa kita kasdieng veikla.

Auditorijos aktyvumo apibrézimai

Auditorijos aktyvumo dedamuyjy apibre-
zimas yra opi problema, o svariy studijy
Sioje srityje truksta, ypa¢ naujyjy mediju
auditorijy aktyvumui nustatyti. Auditorijy
aktyvuma aiSkinanéiy savoky taip pat néra
itin daug, nors interaktyvi naujyjy auditorijuy
prigimtis jau savaime yra siejama su aktyvia
medijy naudotojy elgsena.

Mokslininkai auditorijy aktyvuma api-
brézia jvairiai: kaip kognityvini mediju
naudotojo isitraukima i mediju turini,
kuris gali biiti susijgs su nuostaty keitimu
ar mokymusi (Rubin, 1998, p. 259); kaip
aktyvig individy medijy produkty interpre-
tacija (Martin-Barbero, 1993, p. 32); kaip
kiirybini indéli (Van Dijck, 2009, p. 42);
kaip kintanti santykj tarp medijos naudotojo
ir medijos (Jermyn, Holmes, 2006, p. 50).
Virtualioje aplinkoje auditorijos dalyvius
reikéty vertinti ne tik kaip {vairiy vaidmeny
atlikéjus, bet ir skirtingo aktyvumo laipsnio
mediju naudotojus. Siuo laikotarpiu visi
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medijy naudotojai priimami kaip aktyvis, o
padidéjes auditorijy aktyvumas siejamas su
iSaugusia auditorijy pasirinkimy galimybe
bei komunikacijos proceso kontrole.
Pirmiausia reikia atsakyti { klausima,
kas lemia auditorijos aktyvuma. Cia vei-
kia daug veiksniy: pradedant kompiuteriu,
pele, klaviatiira, programine jranga, taip
pat svarbios medijos bei temos pasirinkima
lemiancios priezastys, paieskos sistemos
pateikiamas temy sarasas dominanciu
klausimu, pasirinkto puslapio architekttira
ir su juo susijusios pateikiamos nuorodos,
navigacijos patogumas, pateikiamy vaizdy
ir teksty emocinis intensyvumas ir reikSmé,
ankstesné naudotojo patirtis, jvairiis racio-
naliis motyvai. Svarbi ir emociné biisena,
nes nuotaika ne tik parodo, kaip individas
mato pasaulj, save ir kitus, bet ir lemia jo
pazinimo procesus, vidini nusiteikima ir
pasirinkimus (Knobloch, 2003, p. 234).
Dazniausiai auditorijy aktyvumas buvo
siejamas su racionaliu auditorijos nariy
sprendimu naudotis medijomis ir taip pa-
tenkinti individualius poreikius, taciau
mazai autoriy skyré démesio aktyvumo
sampratai paaiskinti. J. Kim ir A. M. Ru-
binas nurodo tokias aktyvumo dedamasias:
selektyvuma, démesi ir jsitraukimq (Kim,
Rubin, 1997, p. 107). Aktyvuma slopinan-
tys veiksniai yra vengimas, issiblaskymas
ir skepticizmas (Kim, Rubin, 1997, p. 109).
A. M. Rubinas pabrézia, kad auditorijy
aktyvumo lygis gali skirtis, o laipsnis gali
biti veikiamas daugelio iSorés veiksniy.
Autorius tyré televizijos auditorijy aktyvu-
ma ir i§skyré ritualizuotq bei instrumentine
praktika, kurios i$ esmés ir atspindi mediju
naudojimo ypatybes (Rubin, 1984, p. 67).
Dalis teoretiky (Metzger, Flanagin, 2002;
Hoffman ir kt., 1995) Sias kategorijas sitilo
taikyti ir Siuolaikiniy medijy naudojimo
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praktikai. Jie i$skiria i tiksla orientuotus ir
eksperimentuojanc¢ius mediju naudotojus.
M. Metzgeris ir A. J. Flanagin teigia, kad
instrumentiné orientacija apima intenciona-
luma ir selektyvuma, apibidinamus pagal
medijy naudojimo tikslinguma ir motyvus.
Medijy naudojimas kaip kasdienés rutinos
dalis grindZziamas {vairiais motyvais ir
atsiranda, kai medijomis naudojamasi at-
sitiktinai ar i§ neturéjimo ka veikti, taciau
glaudziai susijes su medijy iprociy susi-
formavimu. Sios dvi orientacijos atspindi
aktyvy ir pasyvu naudojimasi (Metzger,
Flanagin, 2002, p. 339). A. M. Rubinas ir
E. M. Perse teigia, kad kuo geriau naudo-
jimo aktas suplanuotas ir susijes su tam
tikrais tikslais bei ketinimais, tuo labiau
jis rodo didesnj kognityvinj jsitraukima {
naudojimo procesa (Rubin, Perse, 1987,
p. 249). Temos zinojimas i§ anksto yra
svarbus medijy naudojimo determinantas
(Reagan, 1996). Auditorijos, Zinanc¢ios ko
iesko, susidaro kompleksiskesni mediju
repertuara, taigi naudojimo trukmé bus
ilgesné, o ju selektyvumo laipsnis taip
pat bus aukstesnis (Reagan, 1996). Taciau
nesutariama, ka reikéty laikyti jsitraukimu:
ar kiekviena pelés paspaudima, ar tai turéty
buti iSreikStas griztamasis rySys. Nuorodos
ir griztamojo rySio galimybé yra interakty-
vumo komponentai, taciau interaktyvumas
turéty biiti suprantamas kaip tam tikra tes-
tiné veikla. Testinumas yra zemo lygmens,
jeigu naudotojas tik perzifiri ar perskaito
pranesima, bet jo nepapildo jokiais naujais
komponentais (Noth, 1996).

Akivaizdu, kad daugialypéje mediju
aplinkoje apibrézti medijy auditorijy akty-
vuma bei selektyvuma nusakancius pozy-
mius tampa dar sudétingesniu uzdaviniu,
nes naujoje komunikacinéje aplinkoje susi-
lieja ivairiis naudojimosi medijomis biidai.



Siuolaikinés auditorijos aktyvumo
ir selektyvumo formos

Tradicinés masinés komunikacijos eroje
aktyvumas pirmiausia buvo suvokiamas
kaip mediju naudotojy vykdoma atranka ka
ir kada naudoti, o Siandien aktyvumas jgyja
naujy pavidaly. Interaktyvi naujuyjy medijy
terpé jau savaime reikalauja i$ medijy nau-
dotojo aktyvios saveikos ir veiksmo. Pirma,
aktyvumas tampa suvokiamas kaip mediju
naudotojo pozicija pasirenkant atitinkama
vaidmeni, kurio amplitudé svyruoja nuo
pasyvaus stebétojo iki aktyvaus mediju
turinio kiiréjo. Antra, itin reikSmingais
tampa mediju naudotojo gebéjimai bei
daugialypés mediju terpés specifikos zino-
jimas, uztikrinantys didesni patenkinamy
poreikiy bei realizuojamy tiksly spektra.

Apibendrinant visa tai, kas jau pasakyta,

galima apibrézti Siuos auditorijos dalyvio

aktyvuma daugiaterpéje mediju aplinkoje
nusakancius rodiklius:

* naujyjy technologijy naudojimas (do-
méjimasis technologijy naujovémis ir
daugiau funkciju rodo medijy naudotojo
aktyvesnés veiklos poreiki);

*  medijy naudojimo daznis (reguliarus
mediju naudojimas rodo aktyvesng me-
dijy naudotojo pozicija);

* dalyvavimas ir isitraukimas (tikslingas
medijy naudojimas formuojasi kaip
priespriesa medijy kaip fono panaudo-
jimui);

* naudojimosi medijomis motyvy jvairove
(medijy naudojimas svarbus ne tik pasy-
vaus laiko leidimui bei pramogoms, bet
platesniam poreikiy spektrui: pilietinés
pozicijos formavimui, kiirybinéms ini-
ciatyvoms, ziniy poreikio realizavimui
ir pan.).

Placiau reikia pakalbéti apie auditorijos
selektyvuma — viena i$ esminiy aktyvios au-

ditorijos charakteristikos bruozy, susijusiy
su medijy turinio pasirinkimu. Naujosios
medijos uztikrina auditorijoms didesnes ga-
limybes aktyviau dalyvauti komunikacijos
procesuose, taip pat kritiSkiau vertinti me-
dijy turinio pasirinkimo alternatyvas. Pats
atrankos procesas sudétingéja, nes medijy
naudotojo selektyvi pozicija pasireiskia per
visy jam galimy ir prieinamy pasirinkimy
filtravima ir apima tiek pacias medijas, tiek
ju pateikiamo turinio {vairius parametrus.
ISryskéja trys selektyvumo etapai: sprendi-
mo priémimas dél medijy naudojimo kaip
veiklos pasirinkimo, konkrec¢ios medijos
pasirinkimas (esant didesnei pasirinkimo
galimybei) bei konkretaus praneSimo pasi-
rinkimas i$ visy, kuriuos pateikia pasirinkta
medija (Konecuuuenko, 2010). Sie skirsty-
mai rodo, jog atrankos procesas yra keliy
etapy ir veikia kaip filtras tiek atsirenkant
pacias medijas, tiek ju sitiloma turinj.
Galima teigti, kad Siuose procesuose di-
delj vaidmen; atlieka nuostatos, susiformuo-
jancios igytos patirties pagrindu. M. Levy
ir S. Windahlis, analizuodami selektyvuma,
akcentuoja tris aspektus: atrankq, isitrau-
kimq ir instrumentalumq (Levy, Windahl,
1984, p. 51-58). Atrankos procesai rodo
didesnj démesj atitinkamiems praneSimams
ar ju dalims ir suvokimo aktyvuma, kuris
tiesiogiai susij¢s su kokybisku informa-
cijos jsiminimu ir gebéjimu ja atgaminti.
Isitraukimas rodo psichologinio rysio tarp
skaitytojo ir medijy turinio tvirtuma. Prie§
perskaitydamas pasirinkta pranesima, indi-
vidas turi lukes¢iy to pranesimo atzvilgiu,
teksto skaitymo metu patiria teksto sukeltus
iSgyvenimus, kurie padeda save identifikuo-
ti su pranesimo personazais arba kurti fan-
tazijas, susijusias su praneS§imo medziaga.
Instrumentalumas pasireiskia per pranesimy
pasirinkima konkretiems individo porei-
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kiams jgyvendinti. Jei medijy naudojimas
bus tikslingas ir kryptingas, auditorijos
dalyvio pozicija bus selektyvi ir jis atrankos
proceso metu kritiSkiau vertins pateikiamas
nuorodas ar galimas kitas turinio pasirinktis.
Siuo atveju isitraukimo i naudojimosi pro-
cesa laipsnis taip pat bus didesnis. Mediju
naudojimo trukmé $iuo atveju svarbi tuo,
jog rodo individo isitraukima | naudojimasi
medijomis, nes apima démesio dimensija
(Lin, 1993). Tam, kad interneto naudotojas
pasirinkty tam tikras nuorodas i§ visy jam
pateikiamy alternatyvy, jis turi jomis susi-
dométi. Instrumentinis naudojimas iSsiski-
ria didesniu kryptingumu, todél pasirinkus
turinj remiantis reikiamos temos atitikmens
kriterijais jsitraukimo laipsnis bus didesnis
(Metzger, Flanagin, 2002, p. 340).

Taciau medijos pasirinkima gali lemti
ne tik medijy naudotojo poreikis, bet ir
susiformaves jprotis ar ritualas, kurj reikéty
suprasti kaip kasdienés rutinos elementa.
Ritualo pobiuidzio praktikai budingi kiti
pozymiai ir kiti veikiantys faktoriai me-
diju naudojimo procese. Ritualas reiskia
daugiau ar maziau nekintancias formaliy
veiksmy sekas kasdienybéje (Marvin, 2002,
p. 182). Ritualizuotas medijy naudojimas
rodo, kad jos pasirenkamos ne tik esant
pramogos ar informacijos poreikiui, bet ir
tampa jprastine kasdienés rutinos dalimi.
Kaip teigia B. S. Larsenas, komunikacijos
vaidmuo tampa svarbus ne dél informaci-
jos (angl. information), bet konfirmacijos
(angl. confirmation), t. y. patvirtinimo, kad
esama socialiné tvarka islieka stabili (Lar-
sen, 2000, 262). Todél auditorijos nariai,
vadovaudamiesi savo sukaupta patirtimi,
dazniausiai sugrizta prie ty paciy mediju,
kurios pateisina ju liikes¢ius, reikalauja
minimaliy pastangy norimam rezultatui
pasiekti ir leidzia jaustis stabiliai gana chao-
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tiskoje iuolaikingje realybéje. Siuolaikinés
auditorijos selektyvumas pasireiskia ne tik
kaip medijy naudotojo taikomi atrankos
kriterijai medijoms ir ju pateikiamoms
turinio alternatyvoms, bet ir kaip paciy
individy suformuluoty taisykliy taikymas
medijy naudojimo procesuose. Auditorijos
selektyvumo rodikliai turéty biti Sie:

o kritiSkumas ir medijy teksty filtravimas
(medijy teikiamos produkcijos vertini-
mas ir gebéjimas suformuluoti kriteri-
jus, kurie zymi gera ar prasta medijy
produkcija);

* medijy naudotojo elgesio savireguliaci-
jos mechanizmas (individualiy taisykliy
taikymas savo elgesiui kontroliuoti);

* iSankstinis temy Zinojimas (medijy nau-
dotojas, turintis naudojimosi medijomis
plana ir Zinantis, kokios temos $iuo metu
jam yra aktualios, kryptingiau rinksis
medijas ir ju turini, vadinasi, jo naudo-
jimasis medijomis bus selektyvus);

* patirties naudingumo siekimas (mediju
naudojimo akto rezultaty orientacija i
naudingos patirties igijima reiskia selek-
tyvy medijy naudotojo elgesi kaip prie-
Singa netikslingam mediju naudojimui);

* instrumentinis medijy naudojimas (ri-
tualo pobiidzio praktika lemia maZzesnj
selektyvuma, todél galima teigti, kad
medijy naudojimas kaip kasdienis ritu-
alas rodo zemesni individo selektyvumo
lygi).

Griztant prie iSoriniy ir vidiniy veiks-
niy kompleksiskumo vertinimo, galima
paminéti P. B. Brandzaego iSskirtus tokius
auditorijuy aktyvumo laipsnius, reikalingus
medijy naudotojy veiklos lygmenims api-
brézti:

*  Zemo aktyvumo laipsnio yra naudotojai,
kurie nevykdo jokios ypatingos veiklos,
internetu naudojasi retai arba ten narSo
be jokio tikslo, bendrauja mazai;



*  vidutinis aktyvumo laipsnis yra budingas
visiems, kurie aktyviai dalyvauja socia-
liniuose tinkluose, iesko informacijos,
aktyviai naudojasi interneto paslaugo-
mis, deda savo komentarus; tac¢iau ko-
mentavimas teisétai nepriklauso auksto
aktyvumo laipsnio veiklai;

* auks$tq aktyvumo laipsni rodo kurybiné
veikla: turinio generavimas (UGC),
programavimas, vaizdo klipy kiirimas
(Brandzaeg, 2010, p. 13).

Naujyju medijy technologijos suteikia
galimybiy naudotojams kurti naujus projek-
tus bei mediju produktus, taciau auditorijy
dalyviai i§ naudotoju ir vartotoju neskuba
virsti ktir¢jais. Atlikti tyrimai rodo, kad jie
noriai zilri, komentuoja, rekomenduoja,
taciau néra linkg patys kurti i§liekamosios
vertés turinio. Nusakant auditorijos aktyvu-
mo lygi, kertiniais rodikliais reikéty laikyti
individo isitraukima | naudojimosi procesus
bei jo kiirybini indélj i medijy turini.

Empirinio tyrimo rezultatai

Medijy naudojimo ypatumus lemia-
nantys veiksniai. Medijy naudojimo
pasikartojima ir tam tikra Sablonisko el-
gesio susiformavima lemia visas spektras
priezasciu, kurios dabar yra daugelio tyréju
démesio centre. Buvo isskirtos veiksniy
grupés, kurios turi itakos medijy naudojimo
ypatumames, o visy $iy veiksniy grupiy suma
ir lemia mediju naudotojo elgsena mediju
naudojimo procese. Auditorijy pasirinkimus
daugialypéje medijy aplinkoje lemia tokios
veiksniy grupés: isorinés aplinkos veiksniai
(ekonoming, technologiné, socialiné, kultii-
riné Salies raida), medijy veiksniai (medijy
prieinamumas auditorijai ir galimos pasi-
rinktys), kontekstiniai veiksniai (bendra-

amziy, draugy, bendradarbiy grupiy jtaka,
Seima, iSsilavinimas, poreikiai, interesai,
medijy rastingumo lygmuo), asmenybiniai
veiksniai (turimas medijy naudotojo laikas,
aktyvumo lygis, mediju naudojimo iprociai,
kasdieniai ritualai, dominanc¢ios temos,
ankstesné patirtis). ISskirtos veiksniy grupés
rodo, jog reikSmingi veiksniai, lemiantys
medijy naudojimo ypatumus, veikia kom-
pleksiskai. Analizuojant iSskirtas veiksniy
grupes galima pastebéti, kad kontekstiniai ir
asmenybiniai veiksniai nusako atsirandan-
¢ius skirtumus tarp medijy naudojimo prak-
tikuy, nes apima ne tik svarbius su individo
sociokultiirine aplinka susijusius veiksnius,
bet ir pripazjsta individualiy ypatumy svar-
ba komunikacijos procesuose. Medijy nau-
dotojai pasirenka informacija, kuri atitinka
ju isitikinimus, nuostatas ir preferencijas.
Mediju naudojimo schemos glaudziai su-
sijusios su individy kasdienio gyvenimo
ritmu, kai kieckviename dienos tarpsnyje
naudotojai renkasi skirtingas medijas dél
ju atliekamy funkcijy, o skirtingos medijos
naudojamos skirtingiems poreikiams ten-
kinti. Kiekviena medija atlieka atitinkama
funkcija individo gyvenime, priklausomai
nuo jo poreikiy, gyvenimo biido, mobilumo,
bendraamziy ir draugy naudojamy mediju,
uzimtumo ir profesinés veiklos testinumo
butinybés ne darbo metu. Derinamy medijy
kieki lemia individo medijy rastingumo
lygis (gebéjimas naudotis skaitmeninémis
ir mobiliosiomis technologijomis, ju tei-
kiamy galimybiy iSmanymas), poreikiy ir
tiksly jvairové (daugiau poreikiy ir tiksly
lemia didesng medijy naudojimo trukmg),
susikloste medijy naudojimo jprociai (me-
dijy pasirinkimus, pavyzdZiui, popierinés
spaudos skaityma, respondentai grindé
ipratimu), jtakingy grupiy rekomendacijos.
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Asmenybiniai

veiksniai

« Turimas laikas

« Medijy naudo-
tojo aktyvumo
lygis

« Kasdieniai
ritualai

* Medijy naudo-
jimo jprociai

Medijy

repertuaro

formavimas

* Medijy pasit-
lymy atmetimas
arba jtraukimas |
pirminj, antrinj ar
tretini medijy
repertuarg

Aplinkos Medijy Kontekstiniai
veiksniai veiksniai veiksniai
*Ekonominis *Medijy priei- + Bendraamziai,
* Technologinis namumas draugai,
«Politinis * Galimos bendradarbiai
«Kulttrinis (imanomos) * Seima
«Socialinis pasirinktys * I3silavinimas
* Pateikiamy « Poreikiai
medijy teksty « Interesai
emocinis . "
;  Turimos medijos
intensyvumas

gumas

* Medijy rastin-

« Dominancios
temos

« Ankstesné
patirtis

Pav. Medijy naudojimo ypatumus lemiantys veiksniai (sudaryta autorés)

Medijy naudojimo kontekstai: die-
nos fazés ir medijy naudojimo sqry-
sis. IsrySkéja vienas svarbus aspektas, jog
Siandien naudojimasis medijomis jau yra
nebe laisvalaikio, o kasdienio gyvenimo
dalis. Didesn¢ dalis kasdienés veiklos kar-
tojasi, nes yra rutinos pobudZio ir pagal savo
trukme, ir pagal esme. Laisvadieniai yra ne
tiek struktiiruoti ir per juos su mediju nau-
dojimu susijusius veiksmus identifikuoti yra
sunkiau. Taciau galima daryti prielaida, kad
veikla, kuri yra renkamasi, taip pat yra pa-
sikartojanti, nes visai $iuolaikinio Zmogaus
gyvenimo kasdienybei biidingas ciklisku-
mas. Biitent jis leidzia paaiskinti pakartotin
medijy pasirinkima, t. y. konkre¢iy medijy
formuy bei turinio itraukima | kasdienés pa-
sikartojancios veiklos granding. Taigi nau-
dojimasis medijomis yra sinchronizuojamas
su kita kasdiene veikla ir atsirenkamos tos
medijos ir tas ju turinys, kurio tuo momen-
tu reikia medijy naudotojui. Siuolaikinés
medijos tampa vis labiau prisitaikancios
prie kasdienio zmogaus gyvenimo ritmo bei
poreikiy, todel tampa jau ne tik laisvalaikio
leidimo forma, darbo priemonémis, bet ir
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kasdienybés organizavimo instrumentais.
Mediatizuotoje visuomenéje komunikaci-
nis veiksmas yra visy veiksmy pagrindas,
todeél individas savo kasdienéms veikloms
atlikti pasitelkia vis didesni mediju kiekj.
Akivaizdu, kad kiekviename dienos etape
mediju naudotojas pasirenka konkrecias
medijas, atlickancias konkrecias funkcijas
individo gyvenime.

Medijy naudojimo Sabloniskumas.
Auditoriju dalyviai renkasi i§ daugybés
galimy veiklos risiy medijy gausioje aplin-
koje ir i§ didelés jvairiy mediju platformy
ir turinio pasitilos. Nepaisant plataus ir
nuolat didéjancio pasirinkimo galimybiy
kiekio, medijy naudotojas susiformuoja
savo gerokai siauresni kanaly ir turinio
pasirinkimy spektra, kuriame ir iesko
informacijos, pramogu, atsipalaidavimo
ir pan., t. y. tenkina savo poreikius bei
uzsiima norima veikla. Turédami daugiau
medijy pasirinkimo galimybiy Zmonés su
medijy pertekliumi susitvarko kurdami se-
lektyvaus medijuy naudojimo Sablonus. Vis
delto skirtingos medijos ir skirtingi turinio
iStekliai koegzistuoja dél daugelio priezas-



¢iy. Pirmiausia, kiekviena medija tarnauja
auditorijai skirtingu biidu skirtinguose kon-
tekstuose. Radijas iSlieka svarbus todél, jog
ji galima suderinti su kita kasdiene veikla
ir sutaupyti laiko, pavyzdziui, galima klau-
sytis radijo vairuojant | darba arba dirbant
lauke, o laikrasciai yra svarbi laisvalaikio
ritualy dalis. Be to, kiekviena medija turi
ir savo iSskirtintj turinio profili. Kiekvienas
individas susikuria savo nuosava atrankos
strategija, kuria vadovaudamasis jis atsi-
renka jam reik§Smingas medijas bei turinio
iSteklius. Medijy repertuary komponavi-
mas yra vienas i§ tokiy individy taikomy
mechanizmy grupuojant, kategorizuojant
ir valdant medijy naudojima. Kadangi
naudojimasis medijomis tampa kasdiene
rutina, greta tenkinamy poreikiy labai
svarbiis elementai yra nusistovéje mediju
naudojimo ypatumai, derantys su kitais
kasdienybés organizavimo iprociais bei
taisyklémis, ankstesne medijy naudojimo
patirtimi bei medijy naudotojo kasdienybés
ritmu. Visi Sie individualts veiksniai veikia
drauge formuojantis mediju naudojimo
SabloniSkumui. Tyrimo metu iSryskéjo,
kad medijy naudotojai naudoja apibrézta
kieki medijy, kiekvienoje dienos fazéje
pasirinkdami konkrecia medija, bei turi
susidarg sarasa dominanc¢iy temy, prie kuriy
nuolat grizta. Si veikla yra ne tik reguliari,
bet ir panasi savo trukme kiekviena diena.
Individo kasdienio gyvenimo tikslai, porei-
kiai ir veikla glaudziai susipina su medijy
naudojimo praktikomis ir turi jtakos medijy
pasirinkimui. Taciau medijy gausi aplinka
neiSvengiamai skatina formuotis auditori-
jos selektyvumo mechanizmus, kurie pa-
sireiskia pirmiausia per aiskiy medijy ir jy
turinio atrankos kriteriju formulavima bei
naujy kanaly tikslingg itraukima i turimus
medijy repertuarus.

Tyrimo duomenys atskleidzia, kad itin
didelg itaka pasirinkimams turi individo
profesija ir uzimtumo grupé. Profesiné
aplinka individui nustato atitinkamus rei-
kalavimus, riipimy temy saraSa, lemia jo
medijy rastingumo lygi, turimy ir naudoja-
muy mediju kieki, ju atnaujinimo daznj. Sie
veiksniai yra svarbiis auditorijos dalyvio
aktyvumui formuotis. Auditorijos dalyvio
aktyvuma nusako naudojimasis naujomis
technologijomis, rodantis individo domé-
jimasi platesnémis mediju panaudojimo
galimybémis, medijy naudojimo daznis,
trukmé bei tikslingumas. Kuo daugiau
motyvu mediju naudotojas turi naudotis
medijomis, tuo jo pozicija yra aktyvesné.
Medijy naudojimo planavimas ir kryptingas
ju panaudojimas siekiant gery rezultaty
nusako selektyvia individo pozicija. Su-
ritualintas naudojimasis medijomis rodo
zemesnj mediju naudotojo selektyvumo
lygi. Siekdami kuo tikslingiau realizuoti
savo brangiausia iStekliy — laika, tiriamieji
pabrézia biitinybe filtruoti turinj ir mediju
panaudojimo tikslinguma, turédami aiskiai
suformuluotus turinio kokybés kriterijus,
pavyzdziui, pirmenybg teikdami savo
profesinéje aplinkoje visuotinai pripa-
zintiems Saltiniams, naudojasi eksperty
pateikiamomis nuorodomomis, skaito savo
profesijos atstovus jungianciy pasauliniy
organizacijy leidinius. Auditorijos selek-
tyvuma atskleidzia ir daugeliui naudotojy
btidingas medijoms skirto laiko normavi-
mas, kritiSkumas nekokybiSkam turiniui ir
tokio turinio vengimas. Tyrimo duomenys
rodo, kad naudojimasis medijomis néra
planuojama veikla, tai kasdiené, greic¢iau
iprasta nei spontaniska veikla. IS medijy
naudojimo jpro¢iy susiformavimo veiksniy
respondentai dazniausiai akcentavo nusisto-
véjusi gyvenimo ritma, kuris apibrézia visus
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kasdienius veiksmus bei pasirinkimus, taip
pat fizing ir emocing respondenty biisena,
nuotaika bei konkrec¢iy kasdieniy uzduociy,
kurias reikia atlikti, buvima ar nebuvima.
Medijy naudojimo jprociai susiklosto jpras-
tos kasdienés veiklos kontekste, o daugelis
respondenty nusistovéjusi gyvenimo ritma
grind¢ darbo jtaka. Reikia pazyméti, kad
darbo dienomis individai pirmenybg teikia
grieztesnés struktiiros medijy repertuarams,
kurie suderinti su visa kasdiene rutina ir kita
veikla. Laisva diena respondenty veiklos
rusiy sarasas platesnis, bet didesnis ir res-
pondenty mobilumas. Tradicinés medijos
dominuoja tarp laisvalaikiu naudojamy
mediju, o0 medijomis intensyviau naudoja-
masi tada, kai laisvalaikis neplanuojamas
ir mazesnis kity galimy laisvalaikio veikly
pasirinkimas.

Medijy turinio kiirimas. Diskutuojant
apie Siuolaikiniy auditorijy aktyvuma vienas
svarbiausiy rodikliy turéty biiti ne tik akty-
vi medijuy naudotojy pozicija pasirenkant
medijas ir jy turini, bet ir medijy naudotojy
kiirybinis santykis su medijomis. Interne-
to naudojimas kardinaliai kei¢ia medijuy
naudotoju {procius ir yra vienas esminiy
veiksniy, transformuojanciy visa dabarting
mediju kraStovaizdi. Tokios socialiniy
medijy platformos kaip Facebook, Twitter,
YouTube ar Wikipedia tampa neatskiriama
daugelio Zmoniy kasdienio gyvenimo
dalis, kuri kei¢ia komunikacijos procesu
tendencijas. Dalyvaujamosios, arba dar
kitaip vadinamos Zaidimy, pasidaryk pats ir
pan., kultiiros plétra galima paaiskinti sparty
socialiniy medijy vystymasi ir su jomis susi-
jusio medijuy naudotojy generuojamo turinio
apimties augima. Auditoriju generuojamu
turiniu yra apibréziama visa informacija,
kurig sukuria, papildo ir platina medijy
naudotojai. Diskutuojant su respondentais
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apie ju kuriamo medijy turinio ypatumus
bei Sios veiklos reguliaruma, buvo itin rys-
kiis karty skirtumai. Vyresni nei 35 mety
respondentai skelbiama turini pirmiausia
siejo su savo kompetencijomis ir profesine
sritimi, o socialines medijas vertino kaip pa-
pildoma galimybe dalykinei veiklai plétoti
bei savo profesiniam zinomumui didinti. Jie
skelbia jvairia informacija apie profesinius
laiméjimus (sukurtas laidas, laimétas bylas,
atliktas operacijas, gautus apdovanojimus ir
kt.) bei profesinius straipsnius darbovietés
tinklalapiuose, socialinése medijose ar
dalykiniuose elektroniniuose leidiniuose.
Socialiniuose tinkluose vyksta gyvas ben-
dravimas su klientais, zitirovais, uzsakovais,
partneriais ir pan., o tai leidzia tiesiogiai
suzinoti ju nuomones bei vertinimus, kurie
apima respondenty profesing veikla. Taip
pat respondentai ikelia rekomenduojamy
perskaityti straipsniy bei mégstamy zaidimy
nuorodas, informuoja apie organizuojamus
renginius, komentuoja visuomenés aktuali-
jas ir pan. Asmeninio pobiidzio informacija,
susijusi su kelionémis, atostogomis, laisva-
laikio veiklomis, vaiky pasiekimais ir pan.,
skelbiama gerokai re¢iau. Visgi intensyvus
bendraamziy gyvenimo biidas, darbinés
informacijos gausa, su kuria susiduria vidu-
tinio amziaus respondentai ir jy socialinés
grupés zmonés, skatina elgtis atsakingiau
ir neperkrauti vieSosios erdvés pertekline
beverte informacija. Butent dél laiko stokos
daugelis respondenty pazyméjo, kad daz-
niausiai apsiriboja nuotrauky kélimu, kity
nuotrauky komentavimu bei paspaudimais
,patinka“.

Vadinamieji tinklo kartos atstovai, 18—
25 mety respondentai, akcentavo poreiki
buti visg laika prisijungusiems prie sociali-
niy tinkly, nes tai tarsi nuolatinis buvimas
draugy biiryje. Didelis draugy skaicius



socialiniuose tinkluose rodo Siuolaikinio
jauno zmogaus verte, todél daugelis juy ak-
tyviai mezga pazintis elektroninéje erdvéje
ir tokiu biidu plec¢ia savo draugy grupe.
Kita vertus, socialiniy tinkly draugai re-
aliame gyvenime gali net nesisveikinti ir
neprisiminti, kokiomis aplinkybémis jie
susipazino. Taciau socialiniuose tinkluose
jie reaguoja 1 kiekviena savo draugy ikelta
informacija, skelbia ne tik nuotraukas, savo
pastabas, bet ir raso apie savo nuotaikas,
vieSai aptarinéja savaitgalio leidimo planus,
ieSko kelioniy bendrakeleiviy, apsigyveni-
mui nuomojamam bute ir pan. Jauniems
zmonéms taip pat yra labai svarbu surinkti
ir kuo didesnj paspaudimy ,,patinka“ skaiciy
po ju paskelbtais pranesimais, nes tai atsklei-
dzia juy populiaruma ir reikSminguma. Todél
jaunimui visiSkai natiiralu dalintis tokia in-
formacija, kuri, pasak vyresniy respondenty,
yra privati ir neskelbtina. Taciau vyresniyju
respondenty akcentuojamos ribos, jaunes-
niyjy pasnekovy vertinimu, téra kompleksai.
Jaunesni medijy naudotojai nebijo eksperi-
mentuoti, drasiau generuoja bendras idéjas,
kuria, perkuria ar papildo kity siunc¢iamus
meégejiskus tekstinius ar audiovizualinius
pranesimus. Taciau aptariamus procesus
galima sieti ir su vykstanc¢ia socialine
zmogaus branda. Tikétina, kad ilgainiui
jauny zmoniy chaoti$ka veikla elektroninéje
erdvéje igis aisSkesni pavidala, analogiskai
kaip ir realiame gyvenime, kai subrendgs
individas susitelkia | bendravima su jam
artimy interesy, vertybiy, pasaulézitiros
zmonémis. Apibendrinant galima teigti, kad
vyresniy nei 35 mety respondenty publikuo-
jamame medijy turinyje vyrauja socialinio
pobiidZio prane§imai, t. y. ju démesio centre
yra platesniam zmoniy sluoksniui aktuali bei
idomi informacija, o jaunimui yra svarbus
pats tarpusavio saveikos procesas kaip tei-

giamy emocijy Saltinis bei susietumo savo
bendraamziy grupe kiirimas.

Baigiant svarbu paminéti, kad naujausios
technologijos ir gebéjimas jomis naudotis
visiems respondentams simbolizuoja pazan-
gu ir Siuolaikiska gyvenimo blida — pazan-
giausiy kompiuteriy, iSmaniyjy telefony,
plansetiniy kompiuteriy modeliy turé¢jimas
bei gebéjimas jais naudotis be iSlygy sie-
jamas su aktyvumu ir aukStesne socialine
pozicija.

ISvados

Siuolaikiné auditorija naujojoje aplinkoje
gali ne tik pasirinkti i§ daugybés medijy
platformy bei turinio istekliy ka ir kada nau-
doti, vertinti, komentuoti, bet ir dalyvauti
medijy turinio kiirimo procese. Masinés
komunikacijos eroje auditorijos aktyvumui
nusakyti daznai buvo taikoma pasyvumo
ir aktyvumo dichotomija, o Siuolaikinés
auditorijos ir mediju saveikos formoms
nusakyti taikoma vis daugiau medijy vai-
dmeny apibrézimy. Tai rodo, kad auditorijai
yra budingi jvairtis aktyvumo lygiai bei
selektyvumo raiska.

Apibendrinant auditorijy pasirinkimus
daugialypéje mediju aplinkoje lemiancius
veiksnius, buvo isskirtos tokios ju grupés:
iSorinés aplinkos veiksniai (ekonoming,
technologiné, socialiné, kulttrine Salies rai-
da), medijy veiksniai (medijy priecinamumas
auditorijai ir galimos pasirinktys), konteks-
tiniai veiksniai (bendraamziy, draugy, ben-
dradarbiy grupiy itaka, Seima, i$silavinimas,
poreikiai, interesai, medijy rastingumo
lygmuo), asmenybiniai veiksniai (medijy
naudotojo turimas laikas, aktyvumo lygis,
medijy naudojimo iprociai, kasdieniai ritua-
lai, dominancios temos, ankstesné patirtis).
Nagrinéjant tos pacios Salies gyventojy me-
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diju naudojimo ypatumy skirtumus nulemia
kontekstiniai ir asmenybiniai veiksniai.

Mediju vaidmuo individo gyvenime turi
bti tiriamas kasdienybés kontekste. Mediju
naudotojai, formuodami savo medijy re-
pertuarus, atsirenka apibrézta kanaly kiekj
ir dominancio turinio spektra, ikomponuo-
dami juy naudojima i kasdienybg. Mediju
naudojimo schemos yra glaudziai susijusios
su individy kasdienio gyvenimo ritmu, kai
kiekvienoje dienos fazéje naudotojai pasi-
renka skirtingas medijas dél jy atliekamy
funkcijy, o ivairios medijos naudojamos
skirtingais tikslais.

Skirtingos socialinés grupés taiko skirtin-
gus medijy naudojimo Sablonus. Kiekvie-
na skiriasi savo turimais laiko iStekliais,
aplinkos mediatizacijos lygiu, medijy
raStingumu, mediju naudojimo iprociais,
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ACTIVITY MANIFESTATION OF THE MEDIA AUDITORIUMS

IN THE MULTIMEDIA ENVIRONMENT

Daiva Siudikiené

Summary

The purpose of this article is to present the research
of the Lithuanian media users which revealed that
audience activity and selectivity gain new shapes
in the multimedia environment. Processes of media
digitisation and convergence generate new practices
for the use of media and models of activity and the
selectivity of audiences. Audience participants have
the opportunity to make their selections from various
platforms and an array of content, although little is
known about the ways in which individuals per-
form their selections in a multimedia environment,
which has a totally distinct nature and operational
logics than that of traditional media. The growing
activity of the audience is one of the most impor-
tant problems in the study of audience that may be
associated with the corresponding characteristics of
audiences. This encourages a more profound inves-
tigation of the peculiarities of a contemporary audi-
ence activity and the factors that determine them. An
abundance of descriptions of contemporary media
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audience participants attest to the fact that their ope-
ration in the multimedia environment is much more
active and variable than in the previous stages of
media development. If in the era of traditional mass
communication, activity was primarily understood
as selection performed by media users of what and
when should be used, nowadays this activity has ob-
tained new shapes. Moreover, a media user may well
act as a creator, distributor, and consumer of the me-
dia content, while the content that is generated by the
media users becomes dominant in the electronic spa-
ce. It has been stated that media users select media
and their content, and compose them into a unified
structure, in relation with a coherent behaviour stra-
tegy which reflects the activity and selectivity of an
individual and his/her loyalty to particular media and
their content. Media users form their media reper-
toires, selecting a definite number of channels and
range of dominant content, align their use to a daily
routine and combine with other activities.



