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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju zurnalistu
komunikacija mikroblogosanas vietné Twitter un socialaja tikla Instagram”. Veikta darba
mérkis ir noskaidrot, kadi tvitera un instagrama lietotaji ir sabiedrisko mediju un komercialo
mediju zurnalisti un, kadi ir o zurnalistu socialo mediju lietoSanas paradumi. Darbs ietver 7
nodalas un 17 apaksnodalas. Bakalaura darba teorétiskaja dala apkopoti teorétiskie materiali
par socialajiem medijiem, tviteri, instagramu, zurnalistiku, reklamu socialo mediju profilos,
ka ar, par tvitera un instagrama ietekmi uz zurnalistu profesionalo darbibu. Bakalaura darba
izmantotas divas pétniecibas metodes — kontentanalize un intervijas. Ar kvantitativas un
kvalitativas kontentanalizes palidzibu noskaidrots, cik aktivi tvitera un instagrama lietotaji ir
zurnalisti un ka vini komunic€ abas $ajas vietne€s. P&tijuma procesa izvirziti secinajumi, ka
sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalisti tviterl un instagrama komunicé loti regulari,
pauzot socialajos medijos ne tikai informaciju par notiekoSo pasaulé un Latvija, bet lielakaja

méra, inform&jot auditoriju arT par notiekoSo pasu ikdienas dzive.

Atslégas vardi: tviteris, instagrams, sabiedriskie mediji, komercialie mediji,

zurnalistika



ANNOTATION

Bachelor work theme is “Latvian public and commercial media journalists’
communication in microblogging site Twitter and social network Instagram”. Main objective
of work is to find out what kind of twitter and instagram users are public and commercial
media journalists and what are those journalists social media habits. The work includes 7
chapters and 17 subdivisions. Bachelor work theoretical part summarized the theoretical
material about social media, Twitter, Instaram, journalism, as well as Twitter and Instagram
impact on journalists professional activities. Used two research methods - content analysis
and interviews. With quantitative and qualitative content analysis found out how active
Twitter and Instagram users are journalists and how they communicate on these sites. The
research process set out conclusions that public and commercial journalists on Twitter and
Instagram communicate very regulary, social networks expressing not only information about
what happening in the world and in Latvia, but the greatest extent by informing the audience

about their own daily life.

Keywords: Twitter, Instagram, social media, commercial media, journalism
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IEVADS

Attistoties misdienu tehnologijam, lietoSanas paradumiem un jaunajiem medijiem, ari
zurnalistu dienaskartiba un darba uzdevumi, riki mainas. MikroblogoSanas vietne tviter un
socidlais tikls instagram ir uzskatami, ka Zurnalistu profesionala darba paliglidzekli. Sobrid
jau tos var€tu uzskatit par sava veida jaunajiem medijiem. Nereti §is platformas ir paligi
zurnalistu darba. Ne tikai, lai informé&tu So platformu auditoriju ar jaunako informaciju, bet
arT, lai caur Siem informacijas rikiem atrastu / uzzinatu sev vajadzigo, ka arf, lai populariz&tu
savu, kolégu un parstavéta medija darbu. Gan lielakie arvalstu mediji, gan latvie$u mediji ir
izveidojusi pat darbinieku socialo mediju lietoSanas rokasgramatas, pat noteikumus, ko drikst
un ko nedrikst publicét savos personigajos socialo mediju profilos. Tas liecina par socialo
mediju ietekmes pieaugumu un ta apzinasanos.

Ik dienas tradicionalo mediju pastavésanu un darbibu arvien vairak ietekmé socialo
mediju pieaugosa izmantoSana un aktualitate. Nereti zurnalisti lielu dalu savas profesionalas
darbibas public€ ar1 savos personigajos socialo mediju profila kontos. P&tijuma izstradata
problema un peétnieciskais jautajums ir, ka tviter un instagrama komunicé sabiedrisko
mediju zurnalisti un, ka komercialo mediju zurnalisti, cik daudz informacijas ir personiga, cik
saistiba ar darbu? Ka atskiras komunikacija tviterT un instagrama?

Bakalaura darba veikta pétijuma objekts ir Latvijas sabiedrisko un komercialo
mediju Zurnalistu komunikacija mikroblogosanas vietné tviter un socialaja tikla instagram.
Pétijuma priekSmets — zurnalistu rakstitie tviti un instagrama publicétie fotoattéli un video.

Darba mérkis ir noskaidrot, kadi tvitera un instagrama lietotaji ir sabiedrisko mediju
un komercialo mediju Zurnalisti un, kadi ir So zurnalistu socialo mediju lietoSanas paradumi.
Darba autores veikta pétijuma uzdevums ir noskaidrot, ka vini komunicg $ajas platformas, vai
ir kadas redzamas atskiribas un kada nozime zurnalista darba ir gan tviterim, gan
instagramam.

P&tfjuma veiks§anas un mérka sasniegsanas uzstaditie uzdevumi ir:

. Veikt teorétiskas bazes izpéti par socialajiem medijiem, to ietekmi; par
mikroblogosanas vietni tviter; par fotografiju un video koplictosanas tiklu instagram, par
komunikaciju interneta; par Zurnalistiku un par jauno mediju ietekmi uz zurnalistiku;

. Veikt petijumu, balstoties uz kontentanalizi;

. Veikt petijumu, balstoties uz dalgji strukturétajam intervijam, lai tiktu uzzinati
zurnalistu personigie uzskati par mikroblogosanas vietni tviter un instagram un komunikaciju

Sajas platformas;



. Apkopot, interpretét un analiz&t iegiitos datus ar kvantitativas un kvalitativas
kontentanalizes metodém;

. Izvertet iegltos rezultatus, lai apstiprinatu vai noliegtu problémjautajumu;

. Izdarit secinajumus.

Bakalaura darba kvalitativai veikSanai ir izvélétas divas pétniecibas metodes —
kontentanalize un intervijas. Izmantojot §ts metodes, tiks noskaidrots, ka tviterT un instagrama
komuniceé gan sabiedrisko, gan komercialo mediju Zurnalisti. Pétits, kadu saturu publice
izveletie zurnalisti, ka arT ar dal&ji strukturéto interviju palidzibu tiks noskaidrotas zurnalistu
domas, viedoklis par tvitera izmantoSanu ne tikai personigai lietoSanai, bet arT ka darba
instrumentu.

Darba tapsanas sakuma apliikoti dazadi pétijumi par zurnalistu praksi socialo mediju
lietosana, lai giitu nelielu prieksstatu. Tika izv€l&ti sesi aktivi tvitera un instagrama lietotaji -
gan sabiedrisko, gan komercialo mediju zurnalisti. [zv€l&tie zurnalisti parstav gan sabiedrisko,
gan komercialo mediju televiziju, radio un interneta zinu mediju. Zurnalistu tvitera konta
analize tika veikta laika posma no 2016. gada 1. marta lidz 31. martam un personiga
instagrama profila esoSo ierakstu analize tika veikta analiz€jot 20 jaunakos Zurnalistu
publicétos fotoatt€lus un video failus, sakot no 31. maija (ieskaitot) un senakus. Papildus
kontentanalizei, ar diviem zurnalistiem — Latvijas Televizijas Zurnalistu Jani Gesti un TV3
zurnalistu Arni Krauzi tika veiktas intervijas, lai noskaidrotu vinu uzskatus par Zzurnalistu
iesaistisanos socialajos tiklos un par jau pieredz&to, komunicgjot abas Sajas vietnés. Intervijas
giits dzilaks prieksstats par zurnalistu socialo mediju lietoSanas paradumiem un abu platformu
raksturojumi no zurnalistu skatu punkta.

Bakalaura darbs sastav no trim dalam:

1. Teoretiska dala — aplukots teorétiskais materials par socialajiem medijiem,
zurnalistiku, vizualo komunikaciju, ka arT izp@titi un apkopoti materiali par
socialo mediju augoso ietekmi uz zurnalistiku un zurnalista dienaskartibu.

2. Metodologijas dala — aprakstitas petfjuma veikSana izmantotas pé&tniecibas
metodes.

3. Emiriska dala — apkopoti pétijuma rezultati. Empirijas dala ar kontentanalizi
izvertéta analiz€to zurnalistu komunikacija tviterT un istagrama. Noskaidrota
un izanalizéta Zurnalistu komunikacija tviterl un instagrama. Aplikots, cik
daudz publicétais materials ir saistiba ar darbu, cik daudz Zzurnalisti publicé
personigo informaciju. Ar interviju palidzibu noskaidrots zurnalistu viedoklis
par abu socialo vietpu izmantoSanu, satura veidosanu un tvitera un instagrama
nozimigumu profesionalaja darbiba.
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Bakalaura darba izdariti secinajumi par to, ka Zzunalisti komunic€ socialajos medijos,
precizak, gan tviterT, gan instagrama. Noskaidrots, cik aktivi So vietnu lietotaji ir izvel&tie
zurnalisti un, ka tviteris un instagrams tiek izmantots profesionalaja darbiba. Izdariti
secinajumi par to, cik daudz publicéta materiala ir personiska rakstura, cik daudz materiala ir
saistiba ar notiekoso darba. Guts priekSstats par to, ka atSkiras zurnalistu komunikacija abas
analiz€tajas platformas un, kada veida saturu abas $ajas vietnés zurnalisti public.

Pedgja darba dala sastav no pielikumiem, kuros atrodams analiz€ izmantoto zurnalistu
saraksts, kontentanalizes tabulas, pirms intervijam sagatavotie jautajumi, ka ari interviju

atSifr&jumi.



1. ZURNALISTIKA: SKAIDROJUMI, VESTURE UN MUSDIENAS

Komunikacija ir galvena pamata funkcija visam pasaules sabiedribam un visam
cilvéka aktivitatém. Cilveki nevar dzivot un izdzivot bez komunikacijas vienam ar otru, tapat
ka nevar izdzivot bez udens un &diena.® Viens no komunikacijas izpausmes veidiem —
zurnalistika, aptver visdazadakos komunikacijas produktu kopumus visos plaSsazinas
lidzeklos, un ir atpazistama ka sava veida komunikacija gandriz katra pasaules valsti.?

Dazreiz tiek izteikts priekslikums, ka jebkura informacijas sniegSana vai informacijas
izklasana par patiesiem notikumiem ir zurnalistika. Tomer, tas ir nepareizi. Pieméram, futbola
rezultatu parraidiSana nav zurnalistika, ta ir vienkarSi informacijas parraidiSana. Dazadu
notikumu atspoguloSana, neizmantojot jebkura veida redig€Sanu, neizmantojot citus
viedok]us, komentarus, nav Zurnalistika.> Zurnalistika sevi ietver informacijas izsijasanu,
svariguma izvértéSanu, informacijas redigé€Sanu un notikuma komentéSanu. Darbiba ir
atpazistama, bet noteikti atSkiras no tira veida informacijas par notikumu, kas aprakstits.*
Zurnalistika nav tikai informacijas parraidisana, Zurnalistika konkréto tému aptver no
dazadiem rakursiem, dazadiem skatupunktiem, lai temats tiktu skaidrots, aplukots no
iesp&jami vairakam vai pat visam iesp&jamajam pusém.

Zurnalistika ir sabiedribas kultiiras forma un viena no tas pamatotam prasibam ir
izciliba. Tas tapéc, ka zurnalistika ir tas masu medijs, ko patéré vislielakais skaits cilvéku
pasaules lielakaja dala valstu.’> Nemot véra o faktu, ir skaidrs, ka Zurnalistikai ir liela loma
socialas darbibas aktivitates veicinasana. Cilvékus ik dienas ietekmé mizika, kas skan
visapkart un filmas, kas nu jau pieejamas bez maksas, tapat ar dazadiem televizijas Soviem un
serialiem. Protams, miisdienu sabiedriba interes€ja, ka ar ar cienu attiecas pret literatiiru un
vizualo makslu, bet vienalga kvalitativai zurnalistikai ir lielaka nozime par visiem
iepriekSmingtajiem. Tas ir kaut vai tikai tapéc, ka produkts, kas rodas visa zurnalistikas
procesa nobeiguma, katru dienu simtiem miljonu cilvéku visa pasaulé nodroSina ar dazada
veida un dazadi pétitu informaciju par jebkuru iedomdjamo aspektu pasaulé. Zurnalistika,
visas savas variacijas, ir nemainigs fons un papildinajums sabiedribas ikdienas dzivé. Dazadu
procesu ietekme panak to, ka zurnalistikas nozime ne mirkli nekltist mazaka, bet gan ar katru

dienu tikai pieaug.®

! Fuchs, C. (2014). Social Media: A Critical Introduction. United Kingdom: Sage Publications. P. 5.
2 Rudin, R., Ibbotson, T. (2002). An Introduction to Journalism. London: Focal Press. P. 1.
® Turpat. 5.1pp.
* Rudin, R., Ibbotson, T. (2002). An Introduction to Journalism. P. 5.
® Curran, J., Burgh, H. (2005). Making Journalists: Diverse Models, Global Issues. P. 25.
® Turpat. 25.Ipp.
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Termins zurnalistika visbiezak atsaucas uz vardu ,,medijs”, ,,masu medijs” vai pat
,,zinu medijs”, 1idz ar to, sasaucas ar visu mediju sistému. Zurnalistika biezi tiek uztverta pat
ka sinonims zipam.

Preses koncepts neaprobezojas tikai ar drukato mediju, kaut Skietami Sis vards varétu
nozimét tikai to. Zurnalistika ir pamatdarbiba preses apzim&jumam.’ Galvenais Zurnalistikas
produkts ir zinas. Sobrid liclaka dala laikrakstu tiek parvietoti uz citiem plassazinas
lidzekliem, bet agrak drukato plassazinas lidzeklu loma, 1pasi Zurnalu loma, vésturiski ir
bijusi loti svariga, jo informacijai, viedokliem un komentariem par sabiedribu.®

Zurnalistika ir aktivitate, kas pirmaja bridi asocigjas ar avizém, zurniliem un
televiziju. Patiesam, daudzi no tiem, kas ieslédz radio, to izmanto vienkars$i fona miizikai un
isti pat nezina, ka pastav arl radio Zurnalistika.’ Ikdiena Zurnalistika attiecas uz tam
aktivitatém un uz tiem rezultatiem, kas radusies profesionali ievacot informaciju, analiz&jot to
un galu gala publicgjot to. Ja publicetais materials ir zinas, tad tas parasti attiecinamas uz
neseniem notikumiem. Visbiezak zinas skaidro paSreiz€jus vai nesenus notikumus, kas
attiecinami uz konkrétu sabiedribu, biezi raksturojot péc geografiskas atraSanas vietas,
piem&ram, pilsétas, rajona, vai tautas. Ir svarigi nemainit Zurnalista identitati.'® Zinu izstrade
un piegade radio nav vienkarSs jautajums. Pret&ji ka televizija, radio nav redzami cilveki, kas
lasa zinas vai jebkadu cita veida informaciju. Lidz ar to, radio klausitaji nereti radio velta tikai
dalgju uzmanibu, kas Siem cilvékiem radio liek patstavigi paturét to prata, rakstot tekstu
vienkarSu un saprotamu pat par Skietami loti sarezgitiem un detalizéti aprakstitiem
notikumiem.** BieZi vien tie$i radio Zurnalisti, pateicoties sp&jai precizi sagatavot faktus,
zinot par problémam un faktiem pat bez vizualas uzmanibas, sabiedribas zinoSanas lomu veic
visefektivak.?

Nav Saubu, ka Iidz 1970. gadiem galvenais un primarais zinu patéréSanas medijs bija
televizija. Ta parraidija svarigakos notikumus, kas notikusi pat ar dazadiem analiz€Sanas
veidiem un komentariem. Turpreti, radio un prese notikuso var&ja piedavat tikai ierobezoti —
ar skanu vai fikseto attelu, kameér televizija var izmantot to un vél vairakas citas lietas, kas

nemitigi papildinas.® Televizija Sobrid ir tik parbagata, ka satura krajums daZos kanalos jau

" McQuail, D. (2013). Journalism and Society. London: Sage Publiciations. P. 1 — 2.
® Turpat. 1. — 2.Ipp.

® Starkey, G.,Crisell, A. (2009). Radio Journalism. London: Sage Publiciations. P. 2.
% McQuail, D. (2013). Journalism and Society. P. 2 — 3.

' Starkey, G.,Crisell, A. (2009). Radio Journalism. P. 2.

2 Turpat. 2.Ipp.

13 Starkey, G.,Crisell, A. (2009). Radio Journalism. P. 10.
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var skist vecmodigs. Daudzi kanali pastav, lai aptvertu un parraiditu specializ€tu saturu, bet
lielakoties galvenais kandidats ir tiesi zinas.™

Zurnalistika ir ciesi saistita ar drukasanas izgudrosanu un ar laikraksta konkrétas
formas izskata izveidi septinpadsmitaja gadsimta. Ta rasanas ir ciesi saistits ar ,,modernas”
sabiedribas veidoSanos, attistoties pils€tu un starptautisko tirdzniecibu, ka ari, saistiba ar
politiskim parmainam.” Pirmas drukas Zurnalistikas materiali ietvéra: rakstiskus parskatus
par notikumiem (daZreiz pat talu atpakal laika), dazadas hronikas, baznicas vai valsts attistibu
jerakstus un pat celotaju véstules.™®

Dazadu stingru prasibu kopums veido zurnalistiku, kada ta ir zinama Sobrid. Tas,
galvenokart, ir tapec, ka Zurnalistikas galvenais uzdevums ir sabiedribu ne tikai informét, bet
ar1 izglitot, Iidz ar to, zurnalista sniegtajai informacijai ir jabiit precizai, korektai un, pats

galvenais, patiesai.

1.1. Sabiedriskie mediji (Jeédziena skaidrojums)

Jau apméram kops$ 1980. gada, kad liclakajai dalai no pasaules valstim tika izveidota
sabiedriska apraide jeb valsts apraides monopols, apraides ainava ir pieredz&jusi dzilu un
butisku parveidoSanos. Virszemes komercialas apraides paradiSanas, kam sekoja
kabeltelevizijas un satelittelevizijas kanalu parpilniba, paradoties apraidé, piespieda
sabiedrisko apraidi pie sienas. Sastopoties ar milzigo konkurenci no saviem komercialajiem
sancensiem, sabiedriskajam raidorganizacijam ir nacies cinities par savu izdzivoSanu un, ir
nacies pienemt daudz un dazadas stratégijas, ka ari meklét atbildes reakcijas uz komercialas
apraides piedavato."’

Dazas valstis, sabiedriskas raidorganizacijas ir padevusas milzigajam konkurences
spiedienam un ir izmanto arvien komercialaku nostaju. Lai gan §T stratégija sabiedriskajam
raidorganizacijam ir uzlabojusi pelnu, pateicoties tam, tas ir zaud&usas uzticibu ka
sabiedrisko pakalpojumu iestades. Citas valstis sabiedriskas raidorganizacijas ir ar stingru
nostaju darboties pret straumi, lai nodroSinatu kvalitativus apraides pakalpojumus un atSkirtu
sevi no komerciali orientétajiem konkurentiem. Ta ir neapSaubami labaka iesp&jama stratégija

sabiedriskajam raidorganizacijam — neatlaidigi turéties pie galvena uzdevuma un misijas, ka

1 Starkey, G.,Crisell, A. (2009). Radio Journalism. P. 10 — 11.

* McQuail, D. (2013). Journalism and Society. P. 2 — 3.

' Turpat. 2. — 3.Ipp.

7 Banerjee, 1., Seneviratne, K. (2006). Public Service Broadcasting in the Age of Globalization. Singapore:
Asian Media Information and Communication Centre. P. 2.
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ari, izaicinat komercialas raidorganizacijas, nodrosinot iesp&jami labako kvalitati apraides
pakalpojumiem, veicinot un aizsargajot sabiedribas intereses.'®

Viens no galvenajiem sabiedriskas apraides uzdevumiem visapkart pasaulé, ir panakt
pasaulé lidzsvaru starp komercialo dzivotsp&u un sabiedribas interesem. Katru reizi, kad
sabiedriskas raidorganizacijas vadas péc pelpas apsverumiem, tas rada un noved pie galvena
mérka samazinasanos. Patiesa sabiedribas raidorganizacija nevar kalpot sabiedribas interesem
un taja pasa laika konkurét ar komercialajam raidorganizacijam par reklamas pakalpojumu
ien€mumiem un pelpu. Lidz ar to, finansiala neatkariba vienmér ir viens no labakajiem
veidiem, ka nodrosinat panakumus un stabilitati publisko raidorganizaciju iestadés. Tas ir
iemesls, kapéc daudzas no veiksmigakajam un izcilakajam sabiedrisko raidorganizaciju
iestadém sanem atbalstu no sabiedribas finans€juma, vai nu ka parlamenta pieskirumu vai
licences maksas. '

Pasreizgja pasaules apraides ainava liecina, ka, neskatoties uz to, tomér daudzas
sabiedriskas apraides iestades palaujas uz komercialiem un reklamas ienémumiem, tadejadi
attalinoties no vinu galvena uzdevuma un mérka. Ta ir viena no lielakajam un pat galvena
probléma, saistiba ar sabiedrisko raidorganizaciju iestazu svarigakajiem uzdevumiem.?

Lai gan sabiedriskas apraides iestades saskaras ar daudz un dazadam biedgosam
problémam, neapstridams ir fakts, ka laika, kad komercialas raidorganizacijas lielakoties
ignoré sabiedribas problémas un velta visus savus resursus, lai razotu un apraidé publicétu
dazadus izklaides raidijumus un veidotu komerciali popularu saturu, nepiecieSamiba p&c
publiska satura apraides izveides ir liclaka neka jebkad agrak.?

PieaugosSas globalizacijas pasaulé, tas ir svarigi, lai bitu ar1 tadas apraides iestades,
kas verstos pret skatitajiem un klausitajiem ka pret socialam biitném un iedzivotajiem, nevis
ka tikai pret masu mediju patérétajiem. Misdienu pasaul€, kura ir sastopams kars§, dazadas
dabas un cilvéku raditas katastrofas, ka ari etnisko un religisko piederibu nesaskanas, ir loti
svarigi, ka ir sabiedriskas apraides raidorganizacijas, kas apgaismo iedzivotajus ar akuratam
un objektivam zindm un jaunako informaciju, izglito sabiedribu un palidz parvarét daudzus
skérslus, kas raksturo misdienu pasauli.?

Ir plasas debates par sabiedriskas apraides vajadzibas pamatojumu. Tapat, pastav
parrunas par to, kada veida saturs var tikt klasificéts ka sabiedriskas apraides saturs. Parasti

tas ir saturs, kas ir nepietickami sniegts jau esoSaja mediju tirgii. Lietas, kas ir patieSam

18 Banerjee, 1., Seneviratne, K. (2006). Public Service Broadcasting in the Age of Globalization. Singapore. P. 2.
19
Turpat. 2.1pp.
2 Turpat. 2. — 3.Ipp.
! Turpat. 2 - 3.Ipp.
22 Turpat. 3. — 4.1pp.
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ieverojamas, ar patiesiem nopelniem, pieméram, augsta kultira vai kaut kas, kas kalpo valsts
intereseém un mérkiem, pieméram, materials, kas atspogulo un populariz€ nacionalo kultiiru,
zinas, kas veicina pilsonisko atbildibu, ka ari materials par popularo izklaidi.?® Sis plasas
debates nozimé, ka sabiedriskas raidorganizacijas dazreiz ir netieSi definétas ka tikai tas
raidorganizacijas, kas piedava tikai sabiedriskas organizacijas saturu, bet ar to vien nepietiek.

Sabiedriskas raidorganizacijas raksturo tas, ka:

1) ir noteikts meérkis sniegt plasa veida saturu, kas ir sociali lietderigs;

2) liela méra tiek finanséts caur nodoklu ienémumiem vai Tpaso nodokli jeb licences
maksu un

3) raidjjumi galvenokart ir par konkréto valsti.?

ArT Eiropas Padomes Neatkarigas televizijas komisija ir aprakstijusi uzdevumus jeb
elementus, kurus visus vai lielako dalu no tiem apvieno sabiedriskas raidorganizacijas:

1) Plass programmu klasts, riip&joties par dazadam gaumém un interesém;

2) Augstas kvalitates zipa atbilst tehniskajiem un razoSanas standartiem, ir
nodroSinatas ar visu iesp&jamo, lai pilniba izmantotu jauno mediju izglitibas lomai.

3) Rupgjas par minoritatém (kultiiras, valodas un socialo) un citam 1pasam vajadzibam
un interesém, jo 1pasi, izglitibu, tostarp skolu programmam un noteikumiem par invalidiem.

4) Riipgjas par regionalajam intereseém un dazadu citu kopienu interesém.

5) Nostiprinat nacionalo identitati, bait “tautas balsij”.

6) Demonstrét gatavibu uzpemties radosus riskus, izaicinot skatitajus un papildinot
citus sabiedriskos raidorganizacijas kanalus.

7) Spéciga neatkaribas un objektivitates sajiita, autoritativas zinas, forums, publiskas
debates, - nodrosinot daudzveidibu viedoklos, tadejadi informéjot vel&tajus.

8) Universals jeb vispusigs parklajums.

9) Reklamas ierobezota daudzuma (maksimums septinas miniites stunda).

10) Bez maksas, kas padara to pieejamu lielakajai dalai cilveku.?

Sabiedrisko mediju galvenais uzdevums ir parklat sabiedribas intereses, sniedzot

auditorijai kvalitativu un skaidrojoSu informaciju.

1.2. Komercialie mediji (Jédziena skaidrojums)
Sabiedriskas raidorganizacijas ievéro savu sabiedrisko misiju, turpreti komercialas

raidorganizacijas vairak grib zinat par pat@rétajiem, kuri ir sasniegti un, kuri vél jasasniedz.

2 Hanretty, C. (2011). Public Broadcasting and Political Interference. London: Routledge. P. 4.
* Turpat. 4. — 5.1pp.
% Banerijee, I., Seneviratne, K. (2006). Public Service Broadcasting in the Age of Globalization. P. 19.
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Lidz ar to, neatnemama komercialo mediju sastavdala ir reitingi jeb novért§jums par
padarito.?

Komercialo mediju raSanas tika motivéta ar “briva tirgus ideju” modeli, kura medijs
var sniegt brivas pliismas saturu un idejas, izvairoties no jebkadas valdibas iejauk3anas.?’

Labam komercialam medijam jaatbilst Siem kriterijiem:

1) Privato komercialo apraidu regulé&jums butu javeido ta, lai apmierinatu sabiedribas
interesi un pakalpojumu daudzveidiba nodrosinatu godigu konkurenci starp privatajam
raidorganizacijam. Komercialajam raidorganizacijam parasti ir nepiecieSama licence, lai
darbotos un sniegtu sabiedribai radio vai televizijas pakalpojumos.

2) Atlauju pieskirSanas procesiem komercialai apraidei jabut taisnigiem un
parredzamiem. Ta biitu japarrauga kadai neatkarigai iestadei. Licences nosacijumiem biitu
jakalpo vispargjiem mérkiem apraides reguléjumam un tie nedrikst bit patvaligi vai
nomacosi.

3) Noteikumi, kas kave raidijuma nepamatotu procesu ipaSumtiesibu sektora, vai starp
So nozari un drukato plassazinas Iidzeklu nozari, ir likumigi, tik ilgi lidz to faktiskais noliiks
un praktiskais efekts ir veicinat daudzveidibu apraides pakalpojumu sniegsana.

4) Pastav ierobezojumi par arvalstu TpaSumtiesibu apjomu un kontroli par

raidorganizaciju.?

% Moe, H., Poell, T., Dijck, J. (2015). Rearticulating Audience Engagement: Social Media and Television.
Television & New Media. 17 (2), 99 — 107.

%" Pierson, J., Bauwens, J. (2015). Digital Broadcasting: An Introduction to New Media. London: Bloomsbury.
P. 18.

% Buckley, S. u.c. (2008). Broadcasting, Voice, and Accountability: A Public Interest Approach to Policy, Law,
and Regulation. Washington: University of Michigan Press. P. 25 — 27.
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2. SOCIALIE MEDIJI (Jedziena skaidrojums; izmanto$ana)

Personigie dati un personas raksturojums, uzvedibas iezimes, sakuma tikai socialo
saistibu blakusprodukti, tagad ir kluvusi par veértigiem resursiem platformu izmantoSana.
,Draudziba” vairs neattiecas tikai uz cilvékiem, kurus zinat, varétu vai vajadz€tu zinat,
saskana ar algoritma aprékinu. ,,Patika” ir parve€rtusies par automatisku Zestu par cilvéku
veélmém un notikumiem. ,,SekoSana” atklaj informaciju un savieno cilvéku intereses un lauj
noteikt konkrétas tendences. Jo vairak ,,savienojumus” socialo mediju lietotaji veic ar cilvéku
un citu veidu struktiram, jo lielaks sociala kapitala uzkrajums veidojas.”®

Socialo mediju lietoSanas ietekme veicina pozitivu ietekmi uz lietotaju emocionalo

stavokli un cel lietotaju pasapzinu.

2.1. Tviteris (pirmsakumi; attistiba; izmantoS$ana)

Tviteris (Twitter) ir mikroblogosanas vietne, kuru 2006. gada izdomaja un izveidoja
Dzeks Dorsejs (Jack Dorsey).®® Tviteris ir socidlais medijs, ar kura palidzibu atseviska
persona var ierakstit pavisam su zinu citiem lietotajiem. ST socidla medija lietotaji veido
saikni ar sekoSanas mehanismu. Ta mehanisma rezultata Skiet, ka Sie lietotaji mijiedarbojas
viens ar otru pavisam unikala veida, salidzinot ar citam, 1idzigi izveidotam vietném. Kad kads
seko citam lietotajam tviteri, vina vai vinas zinas paradas vienota saraksta. Papildus $im tvitu
sarakstam, lietotaji var uzsakt sarunas, izmantojot atbilzu (@replies) iesp&ju vai iezimgjot
savu tvitu ar témturi (#hashtag).*

Tviteris ir definéts ka mikroblogs, jo zinojumi tiek ierobezoti lidz 140 rakstzimé&m.
Mikroblogosana ir blogosanas forma, kura lietotaji ar citiem var dalities Tsas piezimés. ST
veida komunikacija nav balstita tikai uz komunikaciju teksta. Sajos mikrobloga isajos
zinojumos var tikt ieklautas arT dazadas emocijas, individualas fotografijas, interneta saites,
un pat jebkads multimedials saturs, pieméram, video vai audio faili. Pateicoties zinojuma
mazajam apjomam jeb zinas isumam, tvitera lietotajiem nav ipasi japul&jas, lai uzrakstitu
kadu mikrobloga zinojumu jeb tvitu.** Mikroblogs var tikt veidots sarunvaloda jeb neformala

stila, I1dzigi ka visi citi zinamie blogu veidi. Tam par iemeslu, bloga lietotaji var saviem

# Dijck, J. (2013). “You have one identity’: performing the self on Facebook and LinkedIn. Media, Culture &
Society. 35(2), 199 — 215.

%0 Twitter. (nav nor.). Milestones. Twitter. Retrieved May 11, 2016 from https://about.twitter.com/milestones
#! Hendricks, J., A., Noor Al-Deen, H., S. (2012). Social media usage and impact. United Kingdom:
Rowmané&Littlefield. P. 26.

%2 Wood, N., T., Burkhalter, J., N. (2015). Maximizing Commerce and Marketing Strategies through Micro-
Blogging. USA: Business Science Reference. P. 1.
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profila sekotajiem zinot par savam ikdienas aktivitatém, dazada veida domam, dalities ar kadu
sev interesgjosu informaciju un vél daudz ko citu.®

Iesp&jams, ka pateicoties tam, cik viegli tviterT ir atrast vajadzigos datus, $1 platforma
mediju petniekiem ir patikamaka. Pavisam droSi var teikt, ka tviteris no socialajiem medijiem
ir pagaidam veiksmigakais, ko izmantot televizija. Tvitera tehniska sp&ja razot reala laika
nefiltrétu informaciju par konkrétu tému, izmantojot hestagus (hashtag) ir parsteidzosi
noderiga dinamiskai televizijas tieSraidei. Ka izradas, tviteris Ipasi veiksmigs ir formatos, kuri
balstas un ir atkarigi no skatitaju viedokla par kadu konkrétu tematu un saturu, pieméram,
politisko vélésanu debates, dazadi talantu $ovi un lidzjut&ju balstitas parraides. Sada formata
raidijumos tviteris tad ir mikroblogoSanas riks, kas var tikt unikali izmantots, lai aktivizétu
tuliteju skatitaju reakciju realaja laika. Tomér, nevar tviteri uzskatit ka tadu ,,sabiedribas masu
mikrofonu”, jo tomér ar So riku pilniba nevar aptvert visu sabiedribu, jaatceras, ka ar tviteri
nevar visparinat.>

Tviteris ir ta vieta / platforma, uz kuru citi socialie tikli virza savu pamata informacijas
plusmu. Atskiriba no citiem socialajiem medijiem, piem&ram, facebook, tviteris neprasa, lai
§is socialas attiecibas (sekosana) butu abpus€ja. Slavenibam, pieméram, biezi vien ir
miljoniem sekotaju, bet seko tie salidzinodi maz citu kontu turétajiem.*® Tomér neskatoties uz
to, tvitera auditorija pavisam viegli var sazinaties ar konkréta tvita paud€ju jeb runataju. Tas
nodroSina to, ka auditorijai ir iesp&ja ietekm@t runataja sniegto informaciju, veidojot
diskusijas un dazados citados veidos iesaistoties.*® Sobrid tie§saistes mediji ir sakusi sevi
uzskatit un dévét par tadam ka potencialam publiskam individu diskusiju vietam. Neticami,
pat skietami nereali atras iesp€jas izplatit sev interes§joSu informaciju socialajos medijos,
pieméram, tviteri, izmana to, ka cilvéki jebko meklé timekli. Praktiski bez nekadam
izmaksam ir loti daudzpusigas iesp€jas iegt lielu auditoriju.37 Ties1 pateicoties Sim iemeslam,
tvitera tikla ir pieregistréjusies loti daudzi uznémumi, valsts iestades, zinu plassazinas mediji,
to skaita ar1 zurnalisti, sabiedriba pazistami cilvéki un daudzi citi, padarot tviteri par
popularako $obrid pieejamo mikroblogosanas platformu.® Laika gaita tvitera zinojumu

apmainas darbibas forma ir attistfjusies. Sobrid jau tviteris tiek uzskatits par svarigu

% Wood, N., T., Burkhalter, J., N. (2015). Maximizing Commerce and Marketing Strategies through Micro-
Blogging. P. 1.

¥ Moe, H., Poell, T., Dijck, J. (2015). Rearticulating Audience Engagement: Social Media and Television.
Television & New Media. 17 (2), 99 — 107.

% Dwyer, R., Fraser, S. (2016). Addicting via Hashtags: How Is Twitter Making Addiction? Contemporary Drug
Problems. 43(1) 79 - 97.

% Turpat. 79 - 97.1pp.

7 Veltri, A., G. (2012). Microblogging and nanotweets: Nanotechnology on Twitter. Public Understanding of
Science. 22 (7), 834.

% Hargittai, E., Litt, E. (2011). The tweet smell of celebrity success: Explaining variation in Twitter adoption
among a diverse group of young adults. New Media & Society, 13 (5).
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instrumentu, ,,reala laika” jaunumu un notikumu apgrozibai. Centralo lomu $aja apgroziba
veic hestagu (hashtag) izmantosana. Apzinoties tvitera iesp&jas, laika gaita $i platforma ir
kluvusi par vietu arl reklamai un paSreklamai, ko izmanto slavenibas, komercialas un
profesiondlas organizacijas, ka ari privatpersonas.®® Tomér, lai vai ka, visas &is tvitera
izmantosanas iesp&jas nemaina faktu, ka neviens tvitera lietotajs faktiski nevar zinat, cik

tvitera lietotdju patiesiba ir redz&jusi un lasijusi konkréto tvitu.*?

2.2. Instagrams (vesture; attistiba; izmanto$ana)

Instagrams ir unikala socialo mediju platforma, jo ta ir pilniba piem@rota un radita
bilzu publicéSanai un apmainai. Instagrams lietotajiem lauj atzimét savas ievietotas
fotografijas ar atslégas vardiem heStagos (hashtag), Iidzigi ka tviteri, padarot vélama satura
attélus pavisam viegli atrodamus.* Kops 2010. gada jeb instagrama darbibas sak3anas, $is
socialais medijs ir kluvis par estétiski stiliz€tu vietni bilZu publicéSanai, mikroblogoSanai un
pat komercialam darbibam.* Instagrama popularitate kop§ 2014. gada ir loti picaugusi,
sasniedzot vairak ka 300 miljonu lietotaju, pat parsniedzot mikroblogosanas vietni tviter. Sis
pieaugums liela méra tiek skaidrots ar instagrama milzigo popularitati tiesi jauniesu, vecuma
no 12 lidz 24 gadiem, vidii. Aptuveni puse jeb 49% no visiem instagrama lietotajiem izmanto
So timekla vietni vismaz vienu reizi diena, atpaliekot tikai no facebook, kuru vismaz reizi
diend apmekle 70% lietotaju.*®

Instagram veidotaji So socialo tiklu sakotngji veidoja, ka vietni, kur radit vizualus
stastus un izpausties var ikviens — zinu agentiiras, vai uzpémumi, sakot ar pusaudZiem,
mizikiem un cilvékiem ar radosu garu.44 Instagrams ir, ka laika kaveklis un atrs veids, ka
dalities ar savu dzivi caur fotografijam, uznemot fotografiju caur telefonu un ievietojot to
Instagrama, ta klits par atminu, ko paturét uz mazu. ST socidla tikla veidotdji uzskata, ka

45

fotografijas vieno pasauli.”™ Instagrama lietojumprogramma lauj lietotdjiem momentani

augSupieladet digitalos att€lus, kuri uzpemti ar viedtalruni vai fotokameru un péc tam

% Dwyer, R., Fraser, S. (2016). Addicting via Hashtags: How Is Twitter Making Addiction? Contemporary Drug
Problems. 43(1) 79 - 97.

“ Turpat. 79 - 97.1pp.

! Tiggemann, M., Zaccardo, M. (2016). ‘Strong is the new skinny’: A content analysis of #fitspiration images
on Instagram. Journal of Health Psychology. 1 —19.

*2 Abidin, C. (2016). “Aren’t These Just Young, Rich Women Doing Vain Things Online?””: Influencer Selfies as
Subversive Frivolity. Social Media + Society. 1 —17.

* Grewal, D., Mills, A. (2015). Engaging Students With Social Media. Journal of Marketing Education. 37(3),
190 - 203.

* Instagram. (nav nor.). About us. Instagram. Retrieved May 2, 2016 from http://instagram.com/about/us/

** Instagram. (nav nor.). FAQ. Instagram. Retrieved May 2, 2016 from http://instagram.com/about/fag/
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apstradati ar instagrama jau pieejamajiem fotografijas apstrades filtriem.*® Instagram ir
programma, kas unikali ietver pilniba pretrunigas iezimes viena nedalama kopuma. Loti
misdienigu informacijas un saskarsmes nes€ju ar loti tradicionaliem, pat mazliet vecmodiga
stila attéliem. Sie attéli, kas aizpilda talrupa ekranu, ir kvadratveida, it ka imit€jot 6 x 6
fotografijas, ko razo vidgja formata kameras, kuras, galvenokart, izmantoja profesionali
fotografi. Ilgais fotografijas izgatavoSanas process ir aizstats ar tulit€jas razoSanas mobilajiem
telefoniem.*” Sobrid fotografiju kvalitate instagrama ir manami uzlabojusies, jo instagrama
lietotaji vairs neizmanto tikai viedtalruni fotografiju uznemsanai, bet ar1 digitalas kameras, lai
uznemtu augstas izskirtspgjas attélus, ko publicét sava lietotdja profila. ST nav vieniga lieta,
kas mainijusies kop$ instagrama pirmsakumiem. Kaut instagrama mérkis bija panakt to, lai
lietotaji Saja vietn€ ievieto fotoattelus ar dzives momentiem spontani, tiesi ta, ka tie notiek,
Sobrid jau instagrama pliisma nereti tiek veidota 1paSi piedomajot gan par fotografijas
kvalitati, redigésanu, ievietoSanas laiku un citiem ra‘tditﬁjiem.48

Instagrams ir vietne ar1 jebkada zimola veido$anai. Mijiedarbiba starp dzivu
organismu un informacijas iekartam instagramu piedava ka uzmanibas pievérSanas ierici.
Atteli tiek uznemti, izveleti, apgriezti, filtréti, redigéti un tad izplatiti, ar noliku ietekmét
citus. Ietekme 3aja gadijuma tiek saprasta ka beztermina spéja piesaistit uzmanibu.*®

Instagrama lietotajiem ir divu darbu aspekti. Pirmkart, att€lu raZoSana saista cilvékus,
kas viens otru ietekm&. Tas lauj katram individam radit spriedumus par to, kadus attélus
publicét un ka tos rediget, balstoties uz savu pieredzi instagrama lietosana. Otrkart, lietotaji

skatas attélu pliismu, to komentgjot un atzimgjot ar like.*

“® Kohn, A. (2015). Instagram as a naturalized propaganda tool: The Israel Defense Forces Web site and the
phenomenon of shared values. Convergence: The International Journal of Research into New Media
Technologies. 1 - 17.
" Turpat. 1 — 17.1pp.
8 Abidin, C. (2016). “Aren’t These Just Young, Rich Women Doing Vain Things Online?”: Influencer Selfies as
Subversive Frivolity. Social Media + Society. 1 —17.
*9 Carah, N., Shaul, M. (2015). Brands and Instagram: Point, tap, swipe, glance. Mobile Media &
Communication. 4(1), 69 — 84.
% Turpat. 69 — 84.Ipp.
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3 JAUNO MEDIJU IETEKME UZ ZURNALISTIKU

Digitalas un tie$saistes tehnologiju attistiba ir dramatiski mainijusi zinu nozari. So
tehnologiju attistiba samazina tradicionalas Zurnalistikas nozares lomas, pieméram, atbildibu
un patiesumu. Saskana ar ,,Online News Association” aptaujato dalibnieku balsu skaitu,
vairakums tieSsaistes zurnalistu atzina, ka internets maina zurnalistikas pamata vertibas. Starp
visam lielajam izmainam, visbiezak min&ts ir tas, ka veidojas atslabums, tiek zaud&ta
intensitate standartu ievérosana. So atzinusi 45% visu aptaujato zurnalistu. Dala zurnalistu —
31%, nonakusi pie atzinas, ka interneta pieejamas socializ€Sanas vietnés tiek likts uzsvars uz
atrumu.”® Tomér, §s lielas izmainas, kas raduids tehnologiju attistibas ietekm@ un interneta
tehnologijas un ar to saistitie riki, k@ arf to izmantoSanas veids var veidot ari pozitivu ietekmi
uz zindm. Pieméram, steidzamu zinu public€Sanai, pateicoties jau min€tajam interneta
atrumam.>® Sekojot lidzi $ai digitalajai attistibai, zipu organizacijas cenSas attistit jaunus
zurnalistikas veidus, izmantojot eso$as normas un pieredzi, lai saglabatu savu jau esoSo
uzticibu un cienu ar1 digitalo mediju videé. Digitalajam prasmém, pieméram, multimediju
razoSanai un redigéSanai, arvien vairak palielinas svarigums tieSsaistes redaktoru interesgs,
pienemot darba jaunus mediju darbiniekus. Lai gan joprojam zurnalistu vida pastav dazadi
viedokli par blogoanu un tas ieguldijumu profesionalaja attistiba un mediju panakumos.®

Viens no viedokliem, kas radies, petot komunikaciju socialajos medijos ir tads, ka, lai
gan katra socialo mediju platforma ir atSkiriga, zurnalisti un p&tnieki, kas stud€ zinu sadalas
un jaunumu public€Sanas metodes, uzskata, ka no tadam socialo mediju vietn€m ka tviter,
facebook, instagram un youtube, dod lielu labumu Zzurnalista darbam. Piem&ram, zurnalisti,
kuri regulari izmanto socialos medijus zino, ka tas viniem palidz atrast zipas, sazinaties ar
avotiem un, ka daudzas citas Zurnalista ikdienas darbibas var tikt paveiktas daudz atrak.**
Dala zurnalistu piekrit tam, ka Sobrid strauji attisto$as interneta tehnologijas un visi pieejamie,
ar to saistitie riki var nodroS$inat patieSam pozitivu ietekmi uz zipam. Pieméram, steidzamu
zinu public€Sana un iespgja paust savu viedokli dazadam sabiedribas grupam Sobrid ir daudz

pieejamaka un atraka.”® Socialie mediji, kadi tie ir zinami Sobrid, paplasinot sabiedribas

> Armstrong, C., L., Gao, F. (2010). Now Tweet This: How News Organizations Use Twitter. Electronic News.
4(4), 218 — 235.

%2 Spyridou, L., P. etc. (2013). Journalism in a state of flux: Journalists as agents of technology innovation and
emerging news practices. The International Communication Gazette, 75 (1), 76 — 98.

% Armstrong, C., L., Gao, F. (2010). Now Tweet This: How News Organizations Use Twitter. Electronic News.
4(4), 218 — 235.

> Kothari, A., Hickerson, A. (2015). Social Media Use in Journalism Education: Faculty and Student
Expectations. Journalism & Mass Communication Educator. 1 — 12.
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izpratni par mediju izmantoSanu, arvien vairak piedava lietotaju lokam, to starpa zurnalistiem,
dazadus instrumentus konkr&tu domu un vajadzibu atraSanai un piepildisanai.®

Socialo mediju instrumentu ieklausana profesionalas zurnalistikas rutina, p&dgjo
desmit gadu laika nevienmérigi un dazados tempos, bet ir paliclinajusies. Tas ir attistijies jau
tik talu, ka daudzas no zinu organizacijam ir noteikuSas un publicgjusas socialo mediju
lietosanas vadlinijas un noteikumus un pat piedava iespgu iziet socialo mediju lietoSanas
apmacibas.”’ Ar viena no pasaules vado$ajam un pa$am sendkajam mediju kompanijam, -
BBC (British Broadcasting Corporation) 2015. gada marta ir izstradajusi saviem
darbiniekiem noteiktas vadlinijas un noradijumus socialo mediju lietogana.>® Socialo mediju
tikli tiek definéti ka digitalie riki, kas lauj Zurnalistiem neformali sadarboties / sazinaties ar
auditoriju, pavisam atra veida.” Pateicoties §im Skietami labajam socidlo mediju lietoSanas
ipasibam ar1 Sie noradijumi ir izstradati, jo socialie mediji nojauc robezu starp personisko
informaciju un profesionalo informaciju un mazaka un vienkarsaka klida, izmantojot socialos
medijus, var sagraut uzticibu Zurnalistam pagam, kolégiem un BBC ka kompanijai kopuma. ®
BBC nav vieniga mediju kompanija, kas izstradajusi $adas vadlinijas socialo mediju
lietosanai. Lidzigi BBC, ari starptautiska zinu agentiira Reuters (Reuters) ir sniegusi
darbiniekiem socialo mediju lietoSanas vadlinijas, lai tas palidzetu zinu darbiniekiem izdarit
atbildigus 1émumus, veidojot, publicgjot vai jeb ka citadi izmantojot socialos medijus.®* Ar
Latvijas mediji neatpaliek no pasaules méroga mediju kompanijam. Sabiedriskajam medijam,
- Latvijas Televizijai ir uzp@émuma Ricibas un &tikas kodekss, kur§ izveidots, nemot vera
pasaules valstu sabiedrisko televiziju jau eso$o pieredzi un balstoties ari uz pasu izpratni par
sabiedriska medija un Zzurnalistikas vértibam, to piendkumiem un atbildibu.®?

Vel viens no jauno mediju attisttbas pieaugSanas jaunindjumiem ir paterétaju
iesaistiSanas mediju darbiba. Daudzas mediju organizacijas aicina patérétajus vairak
iesaistities Saja zinu veidoSanas procesa, ar ta dévéto pilsonisko zurnalistiku. Auditorija tiek
aicinata iesniegt stastus, fotografijas, dazadus jaunus padomus un jebko, kas konkrétajai

personai Skiet interesants un ieveéribas cienigs. Par pieméru var minét Amerikas Savienoto

% Gant, C., Hadley, P., D. (2014). Microblogging for Class: An Analysis of Affective, Cognitive, Personal
Integrative, and Social Integrative Gratifications. Journalism & Mass Communication Educator. 69 (1), 19 — 20.
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% BBC news group. (nav nor.). History of the BBC. BBC. Retrieved May 16, 2016 from
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Valstu televizijas kompaniju CNN (The Cable News Network), kas izveidojusi specialu vietu
— iReport, kur aicina cilvékus piedalities zinu razoSanas procesa.®® ledzivotaju Zurnalistika
pauz domu, ka ari parasti iedzivotaji, nevis profesionali zurnalisti, var biit galvenie zinu
raditaji un izplatitaji. Ta ir tieSa zinu vakSana un zino$ana par parasto iedzivotaju - saviem
kaiminiem, vidusskolas z&niem un meiteném, majsaimniecém, uzp€émumu vadibu un daudz,
ko citu, - izmantojot plasi pieejamos digitalos rikus - blogus, majaslapas, viedtalrunus un
socialos medijus. Sobrid ir pieejamas daudz majaslapas, kas veltitas iedzivotaju Zurnalistikai
un ietekmigi pilsonis blogeri vada zinu darba kartibas iestatijumus.®

Socialo mediju pakalpojumu izplatisanas ir par iemeslu tam, ka konkurence starp
dazadiem socialo mediju pakalpojumu sniedzgjiem ar katru dienu kliist arvien sivaka.
Marketinga specialisti Kaplans (Kaplan) un Hanleins (Haenlein) ir teikusi, ka ,,socialais
medijs ir Joti strauj§ un aktivs doméns, kas Sodien var but aktuals, bet rit var bt jau no

virtualas ainavas pazudis”.65

3.1. Privatas/publiskas telpas no§kirums socialo mediju izmanto§ana

Socialie mediji ir loti populara platforma cilvéku izpausmei, komunikacijai vienam ar
otru un pat pasreklamai. Bet ne vienmér $§1 tieSsaistes identitates veidoSana un veidoSanas
atvieglo, nereti socialajos medijos norisinas cipa starp lietotajiem, jo tieSsaistes identitate ne
vienm@r $aja saskarsmé ir pareizi kontrolta.®®

Socialo mediju platformu ipasnieki ir ieintereséti, lai lietotajiem biitu viena, vienota
caurspidiga identitate, kadu tie atklaj tieSsaisté. Vini censas panakt maksimalu parredzamibu
cilvéku personigajiem profiliem ne tikai tap&c, ka vini v€las zinat, kas ir to lietotdji, bet ar1
tapec, ka reklamdevéji velas lietotaju patiesos datus. Tomer interese par lietotaju var radit tiesi
pret&ju reakciju un lietotajs var sakt veleties atskirties no citam personam interneta. V&l viena
biitiska lieta ir, ka vairakums socialo tiklu un mediju lietotaju, $ajas platformas atskir vai
vismaz censas atdalit sevi ka profesionalo personu, kas galvenokart attiecas uz kolégiem un
darba dev&jiem no sevis, kas attiecinams draugiem.®’

Ilgi pirms tie$saistes komunikacijas paradisanas, sociologs un rakstnieks Ervings

Gofmanis (Erving Goffman) izvirzija teoriju, ka sevis prezentéSana ir ka performance;

% Armstrong, C., L., Gao, F. (2010). Now Tweet This: How News Organizations Use Twitter. Electronic News.
4(4), 218 — 235.
® Min, S., J. (2015). Conversation through journalism: Searching for organizing principles of public and citizen
journalism. Journalism. 1 (16), 4 — 5.
® Wang, N., Sun, Y. (2015). Social influence or personal preference? Examining the determinants of usage
intention across social media with different sociability. Information Development. 1 — 15.
% Dijck, J. (2013). “You have one identity’: performing the self on Facebook and LinkedIn. Media, Culture &
Society. 35(2), 199 — 215.
87 Turpat. 199 — 215.Ipp.
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vajadziba péc vairakam personibas izpausmém / dalam, vairakiem ‘es’ ir tikai pieaugusi kop$
sabiedriska komunikacija parcélusies uz tie$saistes telpu.®®

Atbilstosi Gofmana (Goffman) simboliska interakcionisma teorijai, kas socialo
mijiedarbibu skaidro ka tieSu sazinu, apmainu ar simboliem un starp naivi dotam zZimém, kas
veido cilvéku sniegumu. Gofmanis uzsver, ka ,,dala no pasSizpausmes stratégijas ir arT tad, ja
nav ieprieks bijusi tisa”. Kad skatamies uz socialo mediju pieejamajam platformam, Gofmana
vairaku Itmenu identitates displejs nak prata, kad riipigi izskatot So portalu saskarni jeb
funkciju kopu, kas nodrosina datu apmainu starp lietotaju un lictoto programmu, redzams, ka
platformu Tpasnieki izmanto §Ts saskarnes tehnologijas, lai veicinatu neapzinatu pasizpausmi,

kas vienlaikus mijiedarbojas ar apzinatu pa§rekle‘1mu.69

% Dijck, J. (2013). “You have one identity’: performing the self on Facebook and LinkedIn. Media, Culture &
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4. PASREKLAMA SOCIALAJOS MEDIJOS (Cik daudz socialie

mediji Zurnalistam ir ka reklameSanas lauks)

Socialie mediji ir vieta, kur ikviens var veidot savu t€lu tadu, kadu vélas, lai iegiitu
tadu reakciju, attiecksmi, kadu izt€lojies. Socialie mediji paver plasas iespgas cilvékiem

reklamét savu darbu, intereses un pat sevi pasu.

4.1. Reklama

Paveroties visapkart, visur redzamas reklamas. Daudzas no tam, cilvéki ikdiena jau
vairs pat nepamana, bet tomer, tas tur ir. Paskaidrot, kas tad 1sti ir reklama, var pavisam
vienkarsi. Tie ir sava veida vestijumi par noteiktiem pakalpojumiem un precém, ko uzpémumi
- gan razoSanas, gan finandu vai tirdzniecibas, izplata ar reklamas agentiru palidzibu.”
Misdienu industriju un ar1 kultiru kopuma nebiitu iesp&jams iedomaties bez cilvéces 1pasa
darbibas veida, ko raksturo reklama.”" Ari pasi cilveki, ikdiend veicina reklamas izplatisanos
ar pasreklamu. Cilvéku dzive vairs nav iedomajama bez reklamam.

Lai saprastu reklamas v&stljumu, pirmais psihiskais Skérslis ir uztvere. Nemot véra,
faktus, ka vairakus reklamas v&stijumus cilvéki vai nu nemaz neuztver, vai uztver pasiem
neapzinati, var noprast, ka Sis psihiskais Skerslis ir loti liels. Uztvere, bez 81 psihiska procesa
jeb uzmanibas, nemaz nav iespdama.’”” Tad, ko darit, lai reklama tiktu uztverta? Pilnigi
viennozimigi pateikt, no ka sastav reklamas vestjjums, lai to butu viegli uztvert, nav
iespgjams. Tels, kas tiek uztverts reklama, ir koptéls, nevis veidojas no atseviskiem
uztverSanas elementiem. Praktiski, tiek daliti divi faktori, kas ietekmeé cilvéku uztveres
selektivitati, jo cilvéks uztver tikai atlasitus apkartgjos stimulus. Tie, kas vislabak tiek
uztverti, ir izteiksmigi objekti un cilvekam saturigi nozimigi obj ekti.”® Pieméram, no
vairakiem objektiem izv€loties vienu, cilveki parasti sniedzas izvéleties kosako, lielako un
pamanamako. To, kas izcelas uz pargjo fona. Tapat, no vairakiem objektiem izv€loties vienu,
- tiks pamantts tiesi tas, kas konkrétajam individam kaut ko atgadina, nozimé, ir svarigs.

Cilveka uztveres procesu pavada ari emocijas. leveérot to, ir loti svarigi. Veide min, ka

pasa sakuma procesa, kad sak paradities tikai pirmie, pavisam neskaidrie t€li, noteicosa ir

% Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 10. Ipp.
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emocionala nokrasa. Minimalaja laika, kad radttais attéls vél nav lidz galam pazits, tas tiek
uztverts emocionali.”

Lai raditu vajadzigo reakciju un, lai reklamas komunikacija biitu veiksmiga, tiek izdaliti
cetri nosacfjumi. Tie ir nepiecieSami, lai emocionalo aspektu var€tu izmantot efektivi.
Pirmkart, izvélétajam kairinatajam ir jaatbilst uzn@émuma identitatei un pre¢zimes profilam,
otrkart, jaatbilst mérka grupai, treskart, jaaktiviz€ emocijas un, ceturtkart, kairinatajam ir
batiski jaatskiras no citu piedavajumu profiliem.” Tatad, nepietiek tikai ar vienu no

nosacijumiem, ir jaraugas, lai efektivi tiktu izmantoti visi Cetri atbilstibas noteikumi.

4.2. Pasreklama

Paraléli socialo mediju lietotaju vajadzibu parmainam, ir notikusi pareja uz lielaku
tieSsaistes infrastrukttiru, caur kuru socialo tiklu pakalpojumi darbojas. Pirmaja to attistibas
posma, no 2002. Lidz 2008. gadam, S§is vietnes parasti darbojas ka tadas sabiedribas telpas.
Veidotas, lai atvieglotu saistibu starp cilvékiem. Péc 2008. gada lielaka dala korporativo
portalu Tpasnieku mainija savu uzmanibu no pasreizéjas sabiedribas orientétas platformas uz
pelnas guSanu ar maksimali ienesigu datu pliismu starp cilvékiem, lietam un idejam. Kopa ar
§Im izmainam, maingjas ar1 platformu stils. Labak par datu bazém ar personisko informaciju
kluva instrumenti personiga t€la stasta veidoSanai un pasreklamai.’®

Socialo mediju lietotaji komunikacijas vietnes, piem@ram, tviteri, facebook un
instagramu izmanto vairakiem mérkiem, jo gadu gaita, Sie lietotaji ir izveél&jusies atbilstosas
stratégijas sevis prezentéSanai $ajas platformas, nemitigi pielagojoties So platformu funkciju
mainam. Sakotngji socialie mediji parasti tika uzskatiti un izmantoti personibas, personigas
telpas pasizpausmei, ka arT savienojuma veidosSanai ar draugiem un / vai pazinam. Laikam ejot
uz prieksu, socialo mediju lietotaji pakapeniski ir sapratusi, ka savu t€lu un apkart&jo 1stenibu
tieSsaist€ var atspogulot radosi un, ka Sos socialos medijus var izmantot ne tikai sazinai ar
pazistamiem cilvékiem, bet pat pasreklamai. Kop$ sevis prezentéSana virza sev lidzi konkrétas
auditorijas konceptu, socialo mediju lietotajiem ir nacies iemacities, ka rikoties ar privatuma
iestatljumiem un attiecigi, iemacities prezentacijas stilus jeb, ka prezentét.”’ Pastav ta devétais
socialo mediju platformu ,,savienojosais pagrieziens”. Tas ir abpusgji nepatikams ierocis, kad
runa ir par tieSsaistes sniegumu par sevi. Jo lietotaji ir attistijusies un ir guvusi dzilaku izpratni

par So mehanismu. Socialo mediju lietotdji ir iemacijusies socialo mediju platformu

" Veide, M. (2006). Reklamas psihologija. Riga: Jumava. 85. — 87. lpp

™ Turpat. 124. Ipp.

" Dijck, J. (2013). “You have one identity’: performing the self on Facebook and LinkedIn. Media, Culture &
Society. 35(2), 199 — 215.

" Turpat. 199 — 215.Ipp.
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algoritmiskos mehanismus izmantot sava laba.’”® Laika gaita, socialas paSizpausmes socialo
mediju lietoSana, deva iesp€ju lietotajiem v&l vairak apzinaties savu stastu iestudéSanas
iesp€jas. Aptuveni pec 2009. gada ,,ES” parveértas par marketinga objekta un reklamé&Sanas
realizacija.  Sobrid cilvéku esamibu un popularitati nereti méra ar vinu tieSsaistes

. = 7
1Zpausmem. °

"8 Dijck, J. (2013). “You have one identity’: performing the self on Facebook and LinkedIn. Media, Culture &
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5. VIZUALA KOMUNIKACIJA

Ik dienu cilvéki ir pieradusi sarunaties, apmainities ar informaciju, tadejadi nododot
cits citam dazadus véstijumus. Domajot par informacijas apmainu un vestijumiem, pirmais,
kas nak prata, noteikti ir runats vai rakstits teksts, kura jéga vairak vai mazak ir skaidra un
saprotama jebkuram. Tomér katru dienu cilvékiem nakas saskarties ar neskaitamiem attéliem
un simboliem, kuros ieklauts kads vizuals vestijums, ko saprast ir jau daudz grutak neka
vardus, jo katram cilvékam bus sava redzeta interpretacija. Teoretikis Volfgans Isérs
(Wolfgang Iser), lai aprakstitu attéla analizé$anas procesu, izmanto vardu ,tulkot”®, kas
diezgan precizi raksturo darbibas biitibu. Ne vienmer ir viegli att€lus lasit, izteikt un vienoties
par to, kas tajos redzams un ko tie nozimé, turklat skatitaju interpretacijas var ievérojami
atSkirties. Att€ls aizzogas prom no sava mérka un bagatina skatitaja izt€li. No $a viedokla
attéls ,,pieder” skatitdgjam, un Seit slepjas lielakas grutibas vizualaja komunikacija.® Skatoties
att€lu, uztveres process ir atkarigs no individa personigas pieredzes un sociala konteksta, kas
raisa zinamas asociacijas vai nozimes. Ipasi svarigi ir saprast, kas raisa §Is asociacijas un kur
skatitajs spgj atrast jegu attela.®

Kur radas ideja, ka komunikacija ar vardiem ir labaka par vizualo komunikaciju? Ar
Giitenberga (Gutenberg) plasi izmantoto tipografiju, vardi kluva svarigaki par bildém dazadu
domu pazinoSanai. LasiSana un rakstiSana kluva atbilstoSa macibu programmas prasibam, bet
vizuala lietot prasme netika uzskatita par nepieciesamu sastavdalu individa izglitibai.®

Vizualie veéstijumi nozimé, ka vardi tiek uzskatiti par mazak svarigiem ka attéli.
Visspécigakas un kulturali svarigas zinas ir tas, kas apvieno vardus un att€lus vienadi un ar
ciegu.®

Ir triju veidu attéli: vizualais att€ls, ieksgjais téls un tehniskais attéls. Vizualais attéls
rodas, mums saskaroties ar realitati ar redzes starpniecibu. P&c tam asociacijas un
interpretacija to parver§ misu paSu radita iek$gja tela. Tehniskais attéls tiek reproducéts uz
papira, filma vai uz ekrana, tas cinas par misu uzmanibu.®® Sikak attelus var iedalit:

1) informativos - nodod vajadzigo informaciju bez veértibu spriedumiem;
2) izskaidrojos$os - izskaidro ricibu, situaciju vai notikumu gaitu;

3) noradoSos - mudina pienemt zinamu viedokli;

8 Brown, M. (2005). Handbook of Visual Communication. Theory, Methods and Media. P. 317.
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4) ekspresivos - izraisa sp&cigas jiitas, izmantojot efektivus lidzek]us.®

Lai attelus saprastu péc iesp&jas labak, nepiecieSams zinat ar1 to kontekstu, kas var biit
gan ieks§€js, gan argjs. Ieks€jais konteksts atklaj atteéla iek$€jo noskanu, ko iesp&ams radit
dazados veidos. Aréjais konteksts ir apkarteja vide, kura stitajs ievieto att€lu. Tas var bt vai
nu saskana ar apkart&jo vidi, vai art sadursmé ar to, tadejadi radot pretrunas, konfliktus un
kontrastus.®’

Attelu nozime nav atkariga tikai no cilvékiem vai vietam, kas tajos att€lotas, vai attéla
redzamas darbibas. Svarigi ir ari tas, ka Sie cilvéki, vietas un darbibas ir atteloti.® Tatad
svarigi ne tikai kas, bet arT ka tas att€lots. Att€la radito nozimi var skaidrot dazadas lietas —
apgerbs, poza, darbiba vai individa fiziskais novietojums jeb distance attela.® Jauniesi,
izvéloties attélus, manipulé ar savu pozu un skatienu, apgérbu, attalumu no kameras.*

Viens biutisks faktors ir attalums no kameras fotografija jeb distance. Personas
distance attéla ietekmé to, ka tiek uztverts att€ls. Individi, kuri ir paraditi tuvplanos, tiek
uztverti ka daudz drosaki, kas gatavi tuvak iepazities ar citiem socialo tiklu lietotajiem. Tie,
kuri ir redzami pilna auguma, var tikt uztverti ka intravertaki un svesaki ne tikai fiziski, bet ar1
emocionali. Vairak tuvplanu bildes ievieto sievietes, bet viriesi — tadas, kur redzami vairak no
attaluma.*!

Kress (Kress) un Van Livens (Van Leeuwen) uzskata, ka ari skatiens un galvas
pozicija var ietekmét to, kd individs bildé tiek uztverts.” Vairums meitenu fotografijas
att€lotas, skatoties augSup vai sanus, pavedinosa apgerba. Puisi ir daudzveidigaki, tomer
viniem ir tendence izv€l&ties bildes, kuras vini ir redzami no lielaka attaluma un ar novérstam
acim no kameras.*

Vairakums cilvéku baidas gan no att€liem, kuros miisu nav, gan no tiem, kas rada miis
parak tuvu un atmaskojosi. Vienreiz apsvilinajusies, més klustam divtik uzmanigaki. Attéla
analize biezi vien liecina vairak par cilvéku, kurs to veicis, neka par pasu attelu, parveérsot
analizes procesu tada ka paSportreta. Att€li mums maca, cik vertigi ir apzinaties savus

noslépumus un tajos mitosas briesmas.®* Tas nozimé, ka ne viss, ko cilvéks ir uzné€mis, bitu
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japublic€ un japarada citiem. Pat pasSiem neapzinoties, attéls un cilvéka kermena valoda var
paust daudz vairak neka patiesiba biitu vel&jusies atklat.

Bildei, gleznai, zim&umu visu laiku ir bijis loti liels sp€ks, bet kads speks piemit
att€lam musdienas? Ar att€lu var panakt tik daudz. Uzrunat cilvékus, kas nekad neko nelasa
un nedzird. Televizijas un datoru izgudroSanas rezultata, biitiski mainijusies vizualo zinojumu
komunikacijas loma. Vairs nekur uz pasaules cilvéks nevar izvairities no saskarsmes ar sava
veida vizualo zinu, turklat zinaSanas par dabu un gaismas izmantoSanu, un jaunajam
tehnologijam, ko cilvéki ir izgudrojusi, sniedz visu vajadzigo informaciju par to, lai
sabiedriba klitu vizuali izglitota.*®

Tagad ir laikmets, kad attéli cilvéku dzivé ienem lielaku lomu ka jebkad agrak —
socialie tikli un mediji ar att€lu piesatinatibu, laujot katram biit par jauna satura raditaju, to ir
veicinajusi neiedomajama atruma. 2009. gada rakstniece Stizana Sontaga (Susan Sontag)
teikusi, ka m@s arvien vairak atklajam pasauli, to att€lojot un péc tam apskatot, ko tad esam
radijusi un ka driz vien mes dzivosim ekranu realitate, kas aizvietos redlo pieredzi, un kliisim
emocionali atpalikusi un aprobezoti.*® Skiet, ka diezgan precizi vinai ir izdevies paredzat
tuvako nakotni, jo nu jau patiesi liela sabiedribas dala dzivo ekranu realitate. Lai no ta
izvairitos vina ieteikusi nepartraukti iezimét robezu starp attélu un realitati.®’ Parsvara pastav
viedoklis, ka ar vardiem un valodu ir vieglak komunicét, neka ar vizualajiem att€liem.
Visdazadakie viedokla veidotaji, - vai tie ir politiki, biznesmeni vai zurnalisti, ir iemacijusies
pasniegt sev vélamo, pat ne tik svarigu informaciju, atteélojot to ka primaro pasaulé
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notiekoSo. Sabiedrisko attiecibu specialisti mégina ietekmét iedzivotaju viedokli par

dazadiem produktiem, kompanijam un notikumiem, tadejadi iegiistot atbalstu un labveligu
viedokli no apkartejiem cilvekiem par kadu noteiktu lietu vai notikumu. %

Mediju &tikas pétnieks Dzons Merils (John Meril) apgalvo, ka 50 % visi rakstu, kuri
ir publicéti sabiedriskajos medijos, rakstiski vai televizija, ir veidoti vai redigéti ar sabiedrisko

attiecibu specialistu palidzibu.'®

Tomeér biitiska tendence, kas vérojama - cilveki vairs nevélas bt tikai paterétaji, bet

grib klait par komunikacijas dalibniekiem.'® Viniem §ada iespgja ari tiek dota, veidojot savu
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saturu blogos, Facebook, Instagram u.c. Ka jau tika minéts — radit ne tikai vardisku saturu,
bet ar1 vizualu, ievietojot attélus.

Atteliem ir speks. Publiskojot spécigas un labas bildes, tas veido apkartni un izpratni
par pasauli. Ar att€lu palidzibu var uzrunat visdazadako auditoriju. Attéli gandriz vienmer ir
bijusi atlauti public€Sanai, pat ja tur ir saskatami kadi stereotipi un tas izsauc saSutumu vai

nepatiku.
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6. METODOLOGIJA

Bakalaura darba pétijuma jeb empiriskaja dala ir izmantotas divas pétniecibas metodes
— kontetanalize un intervijas. Izmantoti abi kontentanalizes veidi, - gan kvalitativa, gan
kvantitativa kontentanalize. Kvantitativa kontentanalize izmantota, lai aplikotu, atlasitu,
apkopotu un pétitu aktivako un $ajas vietnés paSu popularako Latvijas sabiedrisko un
komercialo mediju zurnalistu lietoSanas saturu, biezumu un citus lietoSanas paradumus
mikroblogoSanas vietné Twitter un Instagram. Analizéti iegiitie dati, veidojot parskatamu

tabulu.

6.1. Kontentanalize

Kontentanalize ir iesp&jams viena no svarigakajam pétniecibas metodém socialajas
zinatn@s. ST metode nav vieniga, kas uztver dazadas cilvéku reakcijas un darbibas nopietni,
tatu ta ir metode, kas papildus ir piemérota liclam datu skaitam.'% Misdienu kontentanalizei
ir tris atSkirosas pazimes. Pirmkart, kontentanalize ir empiriska cela pamatota metode.
Otrkart, kontentanalize sniedzas pari tradicionalajiem prieksstatiem par simboliem, saturu un
nodomiem. Treskart, kontentanalizei ir izstradata pasai sava metodologija.*®

Kvalitativs un kvantitativs pétijums daudz&jada zina atSkiras, tacu tie viens otru ari
papildina. Lai saprastu abus kontentanalizes pétijuma veidus un redz&tu, ka tie viens otru
papildina, ir vajadzigs laiks un piles.'® Kontetanalize ki pétniecibas metode pétnickam
sniedz jaunu priekstatu un palielina izpratni par konkréto fenomenu.*®

Kvalitativas kontentanalizes metode ir pé€tniecibas joma, kura pétnieks vac un
interpreté datus. Saja metodé pétnieks pétisanas procesa ir tikpat svarigs, ka dalibnieki un to
nodroSinatie dati. Veicot kvalitativu pétjjumu, tiek izmantots elastigs un atveérts dizains, kas ir
gluzi pretgjs kvantitativam pétijjumam, tapéc ari petniekam jabiit ieinteresétam un radosam, ka

106

ar1 jauzticas saviem instinktiem.” Kvalitativa pétjjuma problémjautajumu parasti formulé

tadu, lai tas butu uzzinams tikai veicot kvalitativu pétjjumu, turklat attistoties pétijjumam, tas
var mainities. Visbiezak problémjautajums tiek formuléts pétijuma gala.'®’
Pétnieki, kas izmanto So metodi, vélas saviem pé€tijuma objektiem pietuvoties

iesp&jami tuvak, lai redzE€tu pasauli p&tamo perspektiva. Tapéc sadu pétijumu veikSana
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104 Neuman. W., L. (2003). Social research methods: Qualitative and Quantitative Approaches. USA: Allyn and
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pétniekam ir izaicindjums — arT pafam piedalities petamaja procesa.'®® Pétnicka un subjekta
loma kvalitativajos pé&tijumos bitiski palielinas, jo pétljuma subjekti vairs nav vienkarsi
dalibnieki, jo tie klaist par pétnieka partneriem, lai to pieredze tiktu izprasta.'® Jasaprot un
jaapzinas, ka informacija tai talakajai apstradei tiek iegiita pasa pétnieka un konkréta
dalibnieka mijiedarbibas rezultata. Abi dalibnieki viens otru ietekmé, sociali konstrug,
pieméram, p&tnieka uzdotie jautajumi un pasa pieredzes prieksstatu veidu uzspiesana ietekmé
to, kam respondents pievérSas, ka art pats respondents stastijuma laika pats konstrué savu
viedokli par realitates patiesibu.''® Bitiski ir ari tas, ka dalibnieka teikto saprot pétnieks.
Pétniekam ir jabiit pagatnes pieredzei un zind§anam, lai labak saprastu dalibnieku. ™

Viens no galvenajiem jautajumiem, uz kuru tiek mekletas atbildes, izmantojot So
metodi, ir, — kapéc. Tiek skaidrots, kapéc notiek tie$i ta, ka notiek.**? Sis pieejas merkis ir
izzinat un atklat, “ka cilveki redz pasauli”.**® Pétijuma jautajums, kas ir viens no kvalitativas
petniecibas pamatprincipiem, kvalitativa pétijuma ir oti bitisks, jo ir svarigi pétit jautajumus,
kas atklaj cilvéku nodomus un mérkus.***

Kvalitativaja petnieciba ir raksturigi plasi definéti mérki, atverti p&tijuma jautajumi, ka
ari pétTjuma tematu un hipotéZu radisana un ticamiba. ™™

Bakalaura darba empirijas jeb pé&tijuma analizes dala veikts p&tijums par Latvijas
sabiedrisko un komercialo mediju zurnalistu komunikaciju tviteri un instagrama. Ar
kvantitativo kontentanalizi apkopoti seSu izveleto aktivako Zzurnalistu - socialo mediju
lietotaju publicétie tviti laika posma no 2016. gada 1. marta lidz 2016. gada 31. martam
(ieskaitot). Izveléts tiesi Sis laika posms, viens ménesis, lai butu pietickami liels
analiz€amais materials no jau esoSa, bet ne novecojusa publicéta materiala. Ménesis ir
pietiekams laiks, lai rastos skaidrs prieksstats par zurnalistu komunikaciju $aja socialaja
medija. Tapat ar kvantitativo kontentanalizi apkopots So Zurnalistu publicétais materials
socialaja tikla instagram. Izvelets apkopot 20 jaunakos Zurnalistu publicétos fotoattélus
un video no 31. maija (ieskaitot), lai informacija par zZurnalistu instagrama lietoSanas prasmi
un raksturigakajam iezimém biitu aktuala. Izv€letais materiala analizes daudzums ir
pietiekams, jo jau Sajos 20 publicétajos instagrama ierakstos ir skaidrs, kadi ir Zurnalistu

paradumi un iemanas, sev vélama materiala public€Sanai instagrama.
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P&tijuma analizéti zurnalistu tvitera un instagrama lietoSanas paradumi, komunikacija
Sajas socialo mediju vietnés, ka arT apkopoti kontentanalizes rezultati par tvitoSanas ierakstu
veidu, saturu un instagrama public€to fotoattélu saturu un citam komunikacijas iezimeém.
Analizeéta komunikacija tviter un instagrama atseviski, analizéta Zurnalistu komunikacija
socialajos medijos kopuma un mekletas kopsakaribas un / vai atSkiribas sabiedrisko un

komercialo mediju zurnalistu komunikacija $ajas platformas.

6.2. Intervija

Socialo zinatpu petijumos, datu vaksSana visbiezak tiek izmantotas intervijas. Tacu,
intervija nav tikai populara kvalitativu pétijumu veikSanas metode, ta ir nozimiga zinaSanu
ieguvei un sadarbibas veidoganai.’*® Intervijas izpausme pati par sevi ir socials process.
Intervetajs jauta jautajumus intervétajam, un intervetajs sniedz atbildes. Tapéc intervija ir
atraka no datu ieguves metodem.™’

Intervijas galvenais meérkis ir uzzinat péc iesp&jas patiesaku respondenta sniegto
informaciju, lidz ar to, iegit iesp&jami labakos rezultatus. P&tnieka jeb Saja gadijuma
intervétaja uzdevums ir iegit iespgjami plagako pieejamo informaciju no respondenta.™™® Lai
to sekmigi izpilditu, intervétajam jaliek interv€tajam saprast, ka tiek uztverts nopietni,
jacen$as izvairities no uzskatu parrunasanas, jalieto atbilstosa leksika, skaidri jaformule
interesgjosie jautajumi un jakontrolé intervijas norise.'*® Tomér jaatceras, ka intervija ir
saruna un tomér intervétajam nevajadzetu uzvesties ka datoram. Nedaudz var atklat ari pasa
uzskatus, lai interv&jamais justos ka partneris, nevis ka nopratinatais. *°

Veicot interviju, vajadz&tu izvairities izmantot jautajumus, no kuriem var izsecinat
velamo atbildi vai jautajumus, ar kuru palidzibu intervéamais tiek uzvedinats uz kadu
konkr&tu atbildi jeb ta saucamos vaditos jautajumus. %

Atverta intervija ir lidziga parastai sarunai, kura jautajumu skaits un kartiba var tikt
pilniba mainita, pat spontana, turpreti, strukturéta intervija ir ar speciali sagatavotiem, par
konkrétu teému balstitiem jautajumiem, kuri tiek strukturéti uzdoti. Dalgji strukturéta intervija

.. .. . . . . oy e . .. . 122 &- - ..
ir intervijas veids, kas savienojas abos iepriekSminétajos intervijas veidos.”** Sis intervijas

veids norada, ka intervétajam jau ir zinami galvenie jautajumi un kadas konkrétas domas par
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to, kadas atbildes uz Siem jautajumiem varétu rasties. Intervétajam ir skaidrs, par kadu tematu
bis virzita saruna, bet taja pasa laika, intervijas jautajumu skaits var mainities, un saruna nav
strikti noteiktos ramjos.'?®

Dalgji strukturétas intervijas tiek virzitas ar intervijas planu, - jautajumu sarakstu
teémam, kas biitu jaaptver. Intervétajs uzdod jau esoSos jautdjumus, bet intervéjamo virza un
jautajumu papildinasanu, izmantojot frazes, pieméram, “pastasti man par to sikak”.*** Sis
interviju veids ir fleksibls, tapéc intervétajs var mainit jautajumu un tému kartibu, vadoties
péc intervijas norises. Tas dod iesp&ju respondentam nedaudz ietekmét intervijas norisi, tacu,
ta ka interv€jamajiem tiek uzdoti vairak vai mazak vieni un tie pasi jautajumi, tas nemaina
iespéju salidzinat dazadas intervijas.125 Var rasties vajadziba, ka ir svarigi, lai interv€jamais
paskaidro savu iepriek§ minéto. Intervétajam ir zinama briviba uzdot papildus jautajumus,
reaggjot uz tam atbildem, kas kiet nozimigas.?

Lai gutu dzilaku ieskatu par sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu
komunikaciju mikroblogoSanas vietn€ tviter, socialaja tikla instagram un par socialo mediju
lietosanu kopuma, veiktas divas daléji strukturétas intervijas ar diviem televizijas
Zurnalistu parstavjiem. Intervijas veiktas, lai noskaidrotu, kadas ir zurnalistu tvitera un
instagrama lietoSanas iezimes, ka zurnalisti ikdiena izmanto socialos medijus, kada ir socialo
mediju izmanto$anas nozime zurnalista dienaskartiba. Intervijas veiktas ar Latvijas
Televizijas zurnalistu un zigu raidijuma ,,Panorama” vaditaju Jani Gesti un Modern Times
Group koncerna piederosas televizijas TV3 zurnalistu un raidjjuma ,,TV3 Zinas” vaditaju

Arni Krauzi.
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7. EMPIRIJA

Bakalaura darba empirijas jeb pé&tijuma analizes dala veikts pétijums par Latvijas
sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu komunikaciju tviterl un instagrama. P&titi un
analiz€ti zurnalistu publicétie tviti un instagrama ievietotas fotografijas un video. Konkrétie
zurnalisti izvéleti, balstoties uz Zurnalistu komunikaciju tviteri un instagrama. Izvél&ti
zurnalisti, kas darbojas ne tikai popularakajas televizijas parraidés, radio un interneta medijos,
bet ar ikdiena loti aktivi izmanto gan mikroblogosanas vietni tviter, gan instagram, turklat
Sajas vietn€s ir atziti un populari, respektivi, ar lielu sekotaju skaitu. Pétijuma kvalitativai
veiksanai izveleti aktivie zurnalisti, kas sevi pierada ne tikai ikdienas darba vieta, bet ari
tieSsaisteé, socialo mediju lietoSana. Pe&tits un analizéts So Zurnalistu komunikacijas veids no
publiski pieejamajiem tvitiem un publiski pieejama vizuala materiala instagrama, ka ari,
veiktas dalgji strukturétas intervijas ar Siem zurnalistiem, lai tiktu uzzinatas vinu personigas
domas par tvitera un instagrama izmantos$anu, plusiem, minusiem, attistibu un daudzam citam
lietam.

Analizetie zurnalisti izveleti balstoties péc vadosako Latvijas mediju aktivakajiem
zurnalistiem mikroblogo8anas vietng tviter un socialaja tikla instagram. Tas, kuri zurnalisti tad
ir tie popularakie un aktivakie socialajos medijos, tika noteikts, aplikojot daudz un dazadu
zurnalistu socialo mediju profilus. Par mérki nostadits saprast, kuru zurnalistu socialo mediju
profili ir tadi, kas tiek regulari ikdiena izmantoti, ir aktuali, zinami iesp&jami lielakai
auditorijai un daudziem izraisa interesi jau pirmaja reiz€, kad profils atveérts jeb uzreiz saista
uzmanibu. Tas panakts, pirmkart, skatoties uz zurnalistu aktivitati tviterT un instagrama, - Cik
aktivi zurnalisti public€ tvitus, vai tas ir reizi nedé€la, diena vai pat vairakas reizes diena; vai
instagrama ar1 pasi publicé fotoatt€lus, vai tikai skatas citu bildes un, ja publicg, tad, cik
regulari to dara. Otrkart, par popularitates noteikSanu dominga Zurnalista tvitera un
instagrama profilu sekotaju skaits. Cik cilvéki tad ikdiena tiesam seko, lasa, skatds $o
zurnalistu publicéto materialu sacialajos medijos, jo skaidrs, ka lielaks sekotaju skaits biis
zurnalistiem, kas ar1 tviterT un instagrama apzinati vai pat neapzinati veido savu telu ka
zurnalists, publicgjot gana daudz sabiedribai interesanto un aktualo.

Bakalaura darba téma ir ,Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju zurnalistu
komunikacija mikroblogosanas vietné Twitter un socialaja tikla Instagram.” Lai giitu skaidru
prieksstatu par zurnalistu komunikaciju socialajos medijos, izveléti zurnalisti gan no
sabiedriskajiem medijiem, gan komercialajiem medijiem. P&tfjjuma veikSanai izv€l&ts pa

vienam zurnalistam gan no komercialas televizijas, gan no sabiedriskas televizijas, tapat no
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radio — viens no komerciala radio, viens no sabiedriska radio. Pa vienam zurnalistam izvéléts
arT no interneta medijiem, - no sabiedriska interneta medija un no komerciala. Nav izvéléts
neviens zurnalists no preses, jo Latvijas mediju vidé pastav un darbojas tikai komercialu
organizaciju prese. Latvijas Sabiedriskajam medijam ir tikai televizija, radio un interneta
medijs, preses izdevumi nav parstaveti. Lidz ar to, lai veiktu nelielu salidzinasanu starp
sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistiem, preses Zurnalisti Soreiz netiek aplikoti.

Izveletie aktivakie Zurnalisti un mediju cilveéki, kas parstav gan sabiedrisko, gan
komercialo mediju ir: Janis Geste (Latvijas Televizija / ,,Panorama”), Arnis Krauze (TV3/
,»1V3 Zinas”), Ivo Leitans (Latvijas Sabiedriskais medijs / ,,LSM.LV”), Filips Lastovskis
(,,Delfi.lv” / Nacionalas un biznesa zinas), Toms Grévin$ (Latvijas Radio Pieci / ,,Pieci Riti”)
un Janis Sipkevics vecakais (Radio SWH / ,, Ar dziesmu par dzivi”).

Vel empirijas dala gits padzilinataks ieskats par komunikacijas atSkiribam izvélétajos
socialajos medijos. Kads ir komunikacijas veids, sazina, atgriezeniska saite un mérki tvitera
izmantoSana un kads tad ir meérkis publicétajam materialam instagrama. Tiks salidzinata
sabiedrisko un komercialo mediju zurnalistu komunikacija tviter un instagrama. Vai un kadas
ir zurnalistu komunikacijas atskiribas vienam ar otru un katra no izvélétajiem tikliem. Vilktas
paral€les zurnalistu darbiba, apliikotas atSkiribas un vienadas komunikacijas iezimes.

Ar dalu no izvéletajiem zurnalistiem veiktas dalgji strukturétas intervijas par
komunikaciju un lietoSanas paradumiem tviterT un instagrama. Pirms intervijam sagatavoti
pamata jautajumi, taCu katram no intervétajiem Zurnalistiem var tikt uzdoti arl
papildjautajumu, jo ta ka ta ir dalgji strukturéta intervija, tas ir iesp&jams, ja ir vajadziga kada
papildinformacija, vajadzigo datu iegtiSanai. lepriekS sagatavoti jautajumi ietver sevi tadas
témas, ka tvitera un instagrama izmantoSanas noliiki, (personiski vai darba vajadzibam) satura
(teksta, vizualas komunikacijas) izveide un $is komunikacijas iesp&jas izvéle. Pasu intervéto
zurnalistu uzskati, ko Zurnalisti ar publicétajiem tekstiem un att€liem vélas pateikt, ka arf,
kam zurnalisti publicé So informaciju. Noskaidrots, cik svarigs, gan sabiedrisko, gan
komercialo mediju Zurnalistiem Skiet tviteris ka informacijas izplatiSanas kanals un, ka
zurnalisti uztver pieejamas iespgjas socialaja tikla instagram.

Ar interviju palidzibu ir mekl&tas atbildes par to, vai socialo tiklu izmantosana ikdiena
palidz izdomat témas, ko péc tam izmantot profesionalaja darbiba un vai Latvijas mediju
darbinieki joprojam tviteri izmanto ka darba instrumentu un kada, ja vispar ir, nozime

zurnalistu dienaskartiba ir kluvusi instagramam?
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7.1. Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu tviterkonta un
instagrama konta analize

Tvitera un instagrama publicéto materialu analizei izveléti seSi zurnalisti. Viens no
tiem ir Janis Geste - Latvijas Televizijas Zurnalists un zinu raidijjuma ,,Panorama” vaditajs.
Mikrobloga tviter pievienojies 2009. gada marta. Kops ta briza publicgjis jau tuvu tris tiikstos
tvitu. Saja vietné Geste pats seko gandriz pusotram tiikstotim cilvéku, bet vina sekotaju pulks
ir daudz lielaks — 13 taksto$i.*?” Instagrama pirmo attélu Janis Geste publicgjis pirms Getriem
gadiem, 2012. gada 21. aprili un pa $o laiku ievietojis 256 fotoattélus un ieguvis vairak par
1300 sekotaju.'?®

Modern Times Group uzpémumam piederosa televizijas kanala TV3 Zurnalists un
raidijuma ,,TV3 Zinas” vaditajs Arnis Krauze, gluzi tapat ka Janis Geste, tvitera lietotaju
pulkam pievienojies 2009. gada marta. Salidzinot ar Gesti, So septinu gadu laika, Krauze
publicgjis uz pusi vairak tvitu, - seSus tiikstoSus. lesp&ams, ka pateicoties tieSi tvitoSanas
biezumam, Krauzes sekotaju skaits arT ir vairakas reizes lielaks. Tie ir 44 tikstosi sekotaju,
kaut pats seko vien ap 500 tvitera lietotaju profilu.'® Instagramam Krauze pievienojies tikai
paris dienas vélak par Gesti, savu pirmo attélu instagrama ievietojot 2012. gada 29. aprili. So
gadu laika Krauze ievietojis 325 fotoattelus, piesaistot jau gandriz 6 tikstoSus sekotaju, pats
sekojot vien 120 profiliem.**®

Latvijas Sabiedriska medija razojums ,,Radio Pieci” sevi pozicioné ka jaunieSu
sabiedrisko mediju. Jau kops pasiem ,,Latvijas Radio Pieci” pirmsakumiem, taja darbojas jau
sevi gana pieradijusais radio didzejs un zurnalists Toms Grévins. Art Grévins izveidojis savu
tvitera profilu 2009. gada un, analiz&jot vina profilu, rodas iespaids, ka Grévins ir loti aktivs
socialo mediju lietotajs. Septinu gadu laika Grévins publicgjis vairak par 22 tukstoSiem tvitu,
pulcinot savam profilam vairak par 53 tiikstoSiem sekotaju, kameér pats seko, uz sekotaju fona
Skietami mazam profilu skaitam, vien nedaudz vairak par tiksto§ sekotdjiem.™ Instagrama
Grévins pievienojies 2011. gada un kops ta laika ievietojis nedaudz vairak neka pusotru
tukstoti fotoattelu. Instagrama Grévinam seko gandriz 12 tiikstoSi sekotaju, kaut gan pats seko
daudz mazdkam skaitam, - gandriz pusotram tiikstotim instagrama lietotaju.

Janis Sipkevics vecakais Iidz §im vadijis vairakas radio ,,SWH” programmas, tadu
Sobrid veido un vada raidijumu ,,Ar dziesmu par dzivi”. Sipkévics tviterT pievienojies mazliet

vélak par jau iepriek§ minétajiem Zurnalistiem — 2011. gada janija. So gadu laika Sipkévics

127 Skat.: https://twitter.com/gestins

128 Skat.: https://www.instagram.com/gestins/

129 Skat.: https://twitter.com/arniskrauze

130 Skat.: https://www.instagram.com/arniskrauze/
131 Skat.: https://twitter.com/TomsGrevins

132 Skat.: https://www.instagram.com/tomsgrevins/
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publicgjis gandriz piecus tiikstosus tvitu, piesaistot nedaudz vairak par astonpiem tiikstoSiem
sekotdju. Pats seko vien pus tikstotim jeb nedaudz vairak par 500 tvitera lietotajiem.® Ari
instagrama Sipkévics pievienojies nedaudz vélak par iepriek§ minétajiem Zurnalistiem jeb
2013. gada maija, kad ievietojis savu pirmo fotografiju no ,,SWH” studijas. Sobrid Sipk&vica
instagrama profilam seko jau gandriz pieci tukstosi, neskatoties uz to, ka pats seko pat mazak
par simts instagrama lietotdju profiliem.***

Ivo Leitans ir Latvijas Televizijas analitiski petnieciskas Zurnalistikas raidijjuma ,,.De
Facto” zurnalists un Latvijas Sabiedriska Medija (LSM.LV) zurnalists, kurs nupat, 2016. gada
2. junija ievéléts par Latvijas Zurnalistu asociacijas priek§sédetaju."® Leitans pievienojies
tvitera lietotajiem 2009. gada marta un kops ta briza publicgjis gandriz desmit tiikstoSus tvitu.
Leitana aktivitatém Saja socialaja medija seko nepilni sesi tiikstosi sekotaju un pats zurnalists
seko apméram tuksto$ tvitera lietotajiem.*® Neskatoties uz aktivo darbibu mikroblogosanas
vietné tviter, Leitans joprojam nav registr&jies socialaja tikla instagram, respektivi, to
neizmanto.

Pedgjais analizetais zurnalists ir Filips Lastovskis — interneta zinu medija ,,Delfi.lv”
nacionalo un biznesa zinu nodalas zurnalists. Lastovskis izvéléts par vienu no analizé
icklautajiem Zzurnalistiem, jo lidzigi ka Leitans, pavisam nesen ticis ievéléts Latvijas
Zurnalistu asocidcijas valde.**” Lastovskis nav tik atzits socialo mediju vidé ka, pieméram,
Toms Grévins, bet nav arT no tiem nemanamakajiem zurnalistiem socialajos medijos. Tviterim
pievienojies 2010. gada aprili, kop$ ta briza publicgjot vairak ka pusotru tikstoti tvitu.
Sekotaju skaits Sobrid ir vairak par tukstoti, bet papildus jaunajam amatam, sekotaju skaitam
iesp&jams gaidams picaugums.'*® Instagrama Lastovskis pirmo fotoattélu ievietojis salidzinosi
nesen, tikai 2014. gada novembri. Sekotaju skaits nav mazs, bet varétu bit ar1 lielaks, tie ir

nedaudz vairak par 300 instagrama lietotéjiem.139

7.2. Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu komunikacija tviteri
Latvijas Televizijas zurnalists un zinu raidijuma ,,Panorama” vaditajs Janis Geste sava

tvitera profila publicé dazadu informaciju par Latvija un pasaulé notiekoSo, gan saistiba ar to,

133 Skat.: https://twitter.com/janissipkevics

134 Skat.: https://www.instagram.com/janissipkevics/

B35 LSM. (2016, 2. jiin.) Parvéléta Latvijas Zurnalistu asociacijas valde; LZA vadis Leitans. LSM. Skatits 2016,
2. junija no http://mww.Ism.Iv/Iviraksts/latvija/zinas/parveleta-latvijas-zurnalistu-asociacijas-valde-lza-vadis-
leitans.a185915/

136 Skat.: https://twitter.com/ivchix

BTLSM. (2016, 2. jin.) Parvéléta Latvijas Zurnalistu asociacijas valde; LZA vadis Leitans. LSM. Skatits 2016,
2. junija no http://mww.Ism.Iv/Iv/raksts/latvija/zinas/parveleta-latvijas-zurnalistu-asociacijas-valde-l1za-vadis-
leitans.a185915/

138 Skat.: https://twitter.com/Lastovskis

139 Skat.: https://www.instagram.comv/lastovskis/
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kas tiks radits vai jau bijis radits Panorama, gan pasa domas par aktualitattm. Geste, no
analizétajiem Zzurnalistiem ir bijis aktivakais komunikacija par 22. marta notikuso terora aktu
Briseles lidosta. Zurnalists ne tikai informgjis savus sekotajus par gaidamajiem Latvijas
Televizijas zinu izlaidumiem par So terora aktu, bet ari retvitojis dazadas pasaules zinu
agentliras par notiekoSo. Ja citi analiz&tie zurnalisti par Briseles lidosta notikuso terora aktu
publicgjusi vien paris tvitus, Geste publicgjis 16 no kopuma, ménesa laika, publicétiem 59
tvitiem, kas ir gandriz ceturta dala no visiem tvitiem. Var secinat, ka Janis Geste $adus
negaiditus notikumus neatstdj nepamanitus un ar1 sava tvitera konta pazino par aktualakajiem
ne tikai Latvijas, bet arT pasaules notikumiem. Zurnalista tvitera auditorijai $ada notikuma
laika ir pieejams plass informacijas klasts.

Zurnalists un TV3 raidijuma ,,TV3 zinas” vaditdjs Arnis Krauze sava tviterkonta
redzami liek noprast savas intereses. Krauzem saistoSie temati tviteri tiek publicéti gan
retvitojot citus, gan pasam public€jot velamo informaciju. Tie ir gan personigas intereses
vaditi temati, gan profesionala darba aktualie temati. Sava tvitera profila Krauze pauz ar1
savas domas / uzskatus par jaunakajam aktualitatém pasaul€ un par notikumiem, kas ir aktuali
tepat Latvija. Redzams, ka Krauze sava tvitera konta ir izkopis tadu ka savu stilu, komentgjot
notiekoSo vai vienkarsas ikdienas lietas Skietami saistos$i sabiedribai.

Visaktivakais tvitera lietotajs no analiz€tajiem Zzurnalistiem ir Latvijas Radio Pieci
zurnalists un radio didzejs Toms Grévins. Kopuma, ménesa laika Grévins sava tvitera profila
publicgjis 98 tvitus. Papildus Siem, analiz€ ieklautajiem tvitiem, ir v€l 56 tviti, kuri visi ir par
Italijas raidorganizacijas "Rai" rikoto Eiropas radiostaciju sacikstém ,,Radio Battle”. Sis
sacikstes noteikumos ir noteikts, ka vienas stundas laika savstarp&ji jasacensas divu Eiropas
radiostaciju didzejiem. Sis stundas laika ir jaatskano miizika un jasarunajas ar klausitajiem,
aicinot atbalstit savu komandu, publicgjot péc iesp&jas vairak ierakstu tviteri, aiz katra sava
vestljuma uzrakstot t€mturi #radiobattlelv Rezultata, uzvarétaji vairakos posmos dodas uz

lielo finalu Roma.*

Arl Toma Grévipa kolégi no Radio Pieci — Karmena Stepanova un
Magnuss Erins piedalijas $aja cina. Sie Grévina rakstitie un retvitotie tviti nav ieklauti analizg,
jo visi ir ar vienu satura veidu, atSkiroties tikai ieraksta veida sadalijjuma. Grévina tvitera
konts manami atskiras no paréjo zurnalistu tvitera kontiem, jo lielaka dala, varétu teikt, ka pat
gandriz visi vipa public@tie tviti ir par savu un / vai kolégu darbu Latvijas Radio Pieci

ietvaros. Dala publicéto tvitu ir paSa rakstiti, bet liela dala So pasreklamas tvitu un retvitoti no

Radio Pieci tviterkonta un atseviskiem Radio Pieci raidijumu tvitera profiliem. Redzami gan

10 LSM. (2016, 26. janv.). Radio «Pieci.lv» gatavojas Eiropas radiostaciju sacikstém «Radio Battley». LSM.
Skatits 2016, 20. maija no http://mwww.lsm.IV/Iv/raksts/izklaide/dzive/radio-pieci.lv-gatavojas-eiropas-
radiostaciju-sacikstem-radio-battle.a165973/
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tviti par notiekoSo radio, gan dazadi uzslavu tviti, kas veltiti radio. V&l tviterkonta redzami
tviti par dazadu pasaules miiziku jaunumiem, pieméram, jaunam dziesmam, koncertiem, bet
kopuma Grévina tvitera profils ir izteikti veidots ka sevis un savu kolégu popularizésanas,
pasreklamas vieta.

Radio ,,SWH” Zurnalists un radio didzejs Janis Sipkévics savu tviterkontu liela méra
izmanto personigo uzskatu pausSanai. Redzami tviti gan par kaut kadiem ikdieniskiem
notikumiem, gan par dazadiem interesantiem noverojumiem, saistiba ar apkartgjo vidi, apkart
notiekoo. Sipk&vica tvitera konta, atsevidki no par&jiem analizétajiem Zurnalistiem, vairak
paradas ari saistiba ar citiem socialajiem medijiem, to skaitd instagramu. Sipkévics saista $0s
kontus, publicgjot saites jeb linkus no sava personiga instagrama profila, tada veida
parpublicgjot Sos attélus. V&l Sipkévica tvitera profila redzama savas darba vietas
popularizésana, bet, kas ir interesantdk, Sipk&vics liela méra reklamé un komenté ari citu
Latvijas mediju darbu, visvairak Latvijas sabiedriska medija darbu. Pieméram, izsakoties par
Latvijas Radio Tris atskanoto miiziku vai komentgjot Latvijas Televizijas raidijumu ,,Te!” (sk.

7.2.1. att.). Tada veida Sipkévics veicina un aktualizé mediju darbu Latvija kopuma.

.a janissipkevics (ja :
o @TeRaidijums 1 no retajiem, kur jat TV rezisora roku. Musdieniga

= kadra kultara un dinamika. Forma un saturs ciesi roku roka brien pa
valsti.

7.2.1. att. Jana Sipkévica tvits par Latvijas Televizijas raidijumu ,, Te!”

Latvijas Sabiedriska Medija Zurnalists Ivo Leitans sava tviterkonta komenté mediju
darbu, gan minot konkrétus medijus, gan koment&jot medijus kopuma. Redzami tviti, kur
Leitans popularizé Latvijas Televizijas raidijumus, ka ari, retvito dazadus tvitus, kur slavéts
kolegu darbs, sapemot balvas zurnalistikas ,Izcilibas balva”. Ivo Leitans ipasi daudz
nepublicé personigu informaciju par sevi vai saviem ikdienas notikumiem, vairak profils
izskatas veidots tieSi darba vajadzibam un to izmantoSanai. Viens no piem&riem, kas liecina,
ka Leitana profils liek skaidri noprast, ka $is konts tiek saistits ar Zurnalistiku ir, ka Zurnalists
nonacis ugunsgréka epicentra, sava tviterkonta veicis, varétu pat teikt, tiesraides reportazu,
nemitigi publicgjot jaunus tvitus — ar informaciju un fotoatt€liem par konkréta briza
notiekoSo. Ar nelielam laika atkapém publicgjis ugunsgréku un reportazu beidzis tikai tad,

kad ugunsgréks nodz€sts un, tad par to ari pazinojis sava tvitera profila (sk. 7.2.2. att.).
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Kopuma §1 reportaza bija seSu tvitu garuma, ne tikai publicgjot fotoatt€lus, bet arT atbildot uz

sekotaju jautajumiem.

: Ivo Leitans (ivchix - Mar 2
B Gravis apturéja - batu nodedzis vél talak

- /--

7.2.2. att. Ivo Leitana tvitera reportaza par ugunsgréku Ciekurkalna

Interneta zinu medija ,,Delfi.lv”” zurnalista Filipa Lastovska liela dala publicéto tvitu ir
dazadas atbildes (@reply) citiem tviterlietotajiem par Delfu darbu. Cilvéku komentariem par
kaut kadam neskaidribam vai cita veida zipam Lastovskis sniedz skaidrojoSas, varétu pat
teikt, ka Delfi aizstavosas atbildes. Sis atbildes, ko uz neskaidribam atbild Lastovskis ir
logiski izskaidrojo$as un pamatotas. Redzami tviti par konkréta briza aktualitatém gan
Latvija, gan pasaulg, ar1 par politiskiem notikumiem. Dala tvitu ir retviti no Delfiem vai par
Delfiem, pieméram, par zurnalistikas ,Izcilibas balvu” un citam popularitati veicinosam

zindm par parstaveto mediju organizaciju.

7.3. Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu tvitera kontu analize

Analiz&taja laika posma no 2016. gada 1. marta lidz 31. martam Visi seSi pétijjuma
izlas@ ieklautie zurnalisti — Janis Geste, Arnis Krauze, Toms Grévins, Janis Sipkévics, Ivo
Leitans un Filips Lastovskis kopuma public&jusi 305 tvitus. Vismazak tvitojusi interneta zinu
medija Delfi zurnalists Filips Lastovskis un Radio SWH zurnalists un &tera personiba Janis
Sipkévics. Abi Sie zurnalisti katrs ménesa laika publicgjusi 31 tvitu. Ari Latvijas Sabiedriska
Medija LSM.LV zurnalists Leitans nav publicgjis 1pasi vairak — 35 tvitus, bet Latvijas

Televizijas Zurnalists Janis Geste un TV3 Zurnalists Arnis Krauze ménesa laika public&jusi
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vairak neka 50 tvitus — Geste 59 un Krauze 51 tvitu. Liela tvitu daudzuma atskiriba redzama
analizgjot Latvijas Radio Pieci zurnalista un radio didzeja Toma Grévina profilu. Grévins §1
meénesa laika public€jis tris reizes vairak tvitu neka Leitans vai Lastovskis jeb 98 tvitus, kas
ir gandriz tresa dala no analiz€to zurnalistu publicéto tvitu kopskaita.

Analizetie zurnalisti tviterT izmanto visas pieejamas publikacijas iesp&jas — gan rakstit
tvitus, gan rakstit kadam atbildi (@reply), gan retvitot citus tvitera lietotajus. Popularaka
publikacijas iespéja Zurnalistu vidia ir retvitot citus, jo no tvitu kopskaita, retviti ir 126,
pasu rakstiti tviti — 116 un atbildes — 63. Visiem Zurnalistiem retvitu skaits ir vismaz tresa
dala no katra kop&ja ménesa laika public@ta tvitu skaita. Vislidzigaka paSa rakstito tvitu un
atbilzu attieciba ir Lastovskim un Krauzem, ta ir tikai viena un divu publikaciju atskiriba. Seit
lielaka atskiriba no par€jiem analizétajiem Zurnalistiem ir Grévinam, jo publicéto tvitu skaits
ir 40, bet atbildes vien tikai 13.

Analizgjot zurnalistu public€to tvitu veidus, uzreiz redzams, ka visbiezak Zurnalisti
tvito, izmantojot tikai tekstu. Sadu tvitu daudzums ir vairak neka tresa dala no kopgjo tvitu
skaita (sk. 7.3.1. att.). Otrs biezakais tvitu veids ir, izmantojot ne tikai tekstu, bet papildus tam
vel arf saiti jeb linku. Ar Sis tvitu veids izmantots salidzinosi bieZi, tikai nedaudz atpaliekot
no visbiezak izmantota veida. TreSais biezakais zurnalistu tvito$ana izmantotais veids ir teksts
kopa ar vizualu att€lu, bet Sis gan ir ticis izmantots redzami mazak. Par&jie nopétijuma analizé
ieklautajiem sadalfjuma veidiem paradijusies vél daudz mazak, - tviti, kuros ir teksts, vizuals
attéls un saite ir vien 16 no kopgja tvitu skaita. AtlikuSie sadalfjuma veidi izmantoti vien paris

tvitos, ka ari, dazi nav izmantoti vispar, to skaita sadalijuma veids ar tekstu, video un saiti.
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7.3.1. att. Ierakstu veida sadalijums
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Ieraksti tika analiz&ti p&c $ada saturiska sadalijuma: informéSana, personigas domas,
izklaide vai téla veidoSana, taCu §1 grup&Sana sadalita vél sikak.

Inform@sana par notiekoSo: 1) Latvija; 2) pasaul€; 3) karjera; 4) darba vieta.

Personigas domas (viedoklis) par: 1) notiekoSo (aktualitatéem); 2) kadu personigu
interesi; 3) ikdieniSkam lietam.

Izklaide: 1) humors; 2) citats.

Téla veidoSana (pasreklama) par: 1) sevi (savu darbu); 2) kolégiem; 3) darba vietu
kopuma.

Petfjuma rezultati liek secinat, ka Zurnalisti tviteri visbieZak izmanto ka vietu savu
personigo uzskatu / domu / ideju pau$anai, jo vislielakais tvitu skaits — 103 un 84 ir
zurnalistu personigas domas par kadu katram personigu interesi un personigas domas par
notiekosSo jeb aktualitatéem. Salidzinosi liela dala tvitu satura ir ari pasreklama. Gan par
sevi, gan kolégiem, gan darba vietu kopuma. Seit, pasreklama, akfivakais ir Toms Grévins,
publicgjot $ada satura tvitus loti daudz vairak ka pargjie analizétie zurnalisti (k. 7.3.2. att.).
Janis Geste ménesa laika publicgjis tika vienu reklamgjosu tvitu par sevi, tapat art Krauze, bet
Grévin§ publicéjis 37 Sada veida tvitus. Papildus pasreklamgjoSiem tvitiem, Grévins
publicgjis 30 reklamg&josus tvitus par saviem kol€giem un 46 tviti bijusi reklamg&jos$i par darba

vietu kopuma.

M informésana I personigas domas
izklaide téla veidoSana
14%

p

26%

58%

7.3.2. att. Toma Grévina tvitu saturiskais sadalijums

Filips Lastoviskis t€la veidoSanas tvitu daudzuma ir otrais no analiz€tajiem
zurnalistiem. Vin$ publicgjis septinus tvitus par sava darba popularizéSanu, 11 tvitus par

kolégiem un to darbu, ka arT 12 tvitus par darba vietu — interneta zinu mediju ,,Delfi” kopuma.
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Janis Geste publicgjis kopuma 18 t&la veidoSanas tvitus, Janis Sipkévics — 14 un Leitans 24
tvitus. Vismazak t€la veidojosus tvitus public&jis Arnis Krauze. Tie ir vien divi tviti par darba
vietu kopuma, divi tviti par kolégiem un viens par sevi pasu.

Interesanti, ka analizétie zurnalisti sava tviterkonta, salidzinot ar personigo domu
pausanu un pasreklamu, loti maz publicgjusi informgjosa satura tvitus. Var secinat, ka
Zurnalisti vairs savu tviterkontu isti neizmanto ka darba instrumentu, aktualitasu
nodoSanai iesp€jami atrak. No analizétajiem zurnalistiem, Janis Geste public€jis visvairak
informéjosus tvitus, ka ari, Geste bija vienigais no Zurnalistiem, kas tviterl publicgjis
informaciju par 2016. gada 22. marta notikusajiem teroraktiem Briseles lidosta vairak neka
viena tvita. Par notiekoSo Latvija saturiski bijusi 22 Gestes tviti un par notiekoSo pasaulé — 26
tviti, turpreti, paréjiem zurnalistiem daudz $adu tvitu ir daudz mazak. Par notiekoSo Latvija:
Krauzem 16 tviti, Grévinam, gipkévicam, Leitanam un Lastovskim attiecigi — tris, divi, sesi
un Cetri tviti.

Lielakajai dalai no analiz€tajiem tvitiem atbilda ar1 citas 1pasibas, biezi vien, tviti bija
ne tikai t€la veidoSana, bet arT informe&Sana par jaunumiem / aktualitatém darba vieta vai,
piemé&ram, personiga viedok]a tvits bija arT informativa rakstura. L1dz ar to, Zurnalistu tviti

nereti bija pieskaitami pie vairakiem satura sadaljjumiem.

7.4. Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu komunikacija
instagrama

Latvijas Televizijas Zurnalists Janis Geste socialaja tikla instagram 20 fotoatt€lus
publicgjis ilga laika posma — sesSu menesu laika. No 20 analiz&tajam instagrama publikacijam,
19 ir fotoattéli un viens ir video. Pilnigi visiem publicétajiem materialiem ir klat art
paskaidrojoss teksts, kur Geste saviem sekotajiem 1si padara zinamu stastu par to, kas bildé
attelots.

Analizgjot Gestes publicétajas fotografijas atteloto, redzams, ka visvairak fotoattelu ir
par personigas ikdienas notikumu atspoguloSanu. Tie ir publicéti kopa 10 atteli. Instagrama
Geste publicgjis ar sava ikdienas darba aizkulises. Sada satura attéli ir pieci. Visvairak like —
201, ir bildei, kas publicéta 10. janvari. Tas ir dabas skats. Otraja vieta, péc like skaita
daudzuma ir bilde no darba aizkulisem, kur Geste ir kopa ar kolégi Lauru Vondu.

Analizgjot Gestes instagrama kontu péc fotoatt€lu veida sadalijumu, var redzet, ka
izmantoti loti dazadi fotografiju veidi instagrama konta veidoSanai. Nav izteikti daudz
pasbilzu vai izteikti daudz dabas skatu. Bilzu sadalfjums ir oti I1dzigs. Dazi sadalijuma veidi
ir aptverti mazak, pieméram, bilde ar kopplanu ir tikai viena, bet arT pargjie sadalijumi ir ar

cetram vai piecam bildém.
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Kopuma ir redzams, ka Geste instagramu izmanto, lai publicétu dazadus sev aktualus
notikumus, to skaita, parastas lietas no ikdienas dzives, kadu personigas intereses
atspogulojumu, ka ari, profesionala darba aizkadrus. Instagrama konta sekotajiem ir iespgja
sekot Janim Gestem loti [1dziga méra gan vina profesionalaja, gan personigaja dzive.

Modern Times Group piederosas televizijas TV3 zurnalists Arnis Krauze socialo
tiklu instagram ikdiena izmanto loti aktivi. Analizétie 20 fotoattéli publicéti divu ménesu
laika, turklat, lielaka dala to publicéti viena ménesi. Gluzi tapat ka Geste, ar1 Krauze pie
visiem publicétajiem ierakstiem klat rakstijis paskaidrojosu tekstu. Krauze instagramu
izmanto, lai publicétu ne tikai fotoattélus, bet arT Tsus video. So instagrama iesp&ju Zurnalists
izmantojis gandriz pus€ no analiz&tajiem ierakstiem jeb septinas reizes.

Visvairak materiala sava instagrama profila Krauze publicé par ikdienas dzives
notikumiem, ka arT par notiekoSo darba vieta un darba aizkulis€m. Fotoatt€los un video
visbiezak redzami citi cilveki vai kaut kas konkréts, ko Krauze vélgjies paradit saviem
instagrama sekotajiem. Ir bildes, kur redzams pats Arnis Krauze, bet zurnalists ne reizi
analizetaja laika posma sava instagrama konta nav ievietojis pasbildi.

Redzams, ka Krauze savu instagrama profilu izmanto ari ka darba instrumentu, jo
2016. gada 4. maija veicis nelielu instagrama reportazu par Latvijas Republikas Neatkarigas
deklaracijas pasludinasanas gadadienas pasakumiem un tajos notiekoSo, publicgjot sava konta

tris fotoatt€lus un divus video (sk. 7.4.1. att.).

arniskrauze
@ Brivibas Pieminek... 9

402 likes

arniskrauze Par neatkaribas atjauno$anu
nobalsoja 138 deputati, arf Velta
Cebotarenoka. Ar katru gadu vinu rindas
klOst retakas, vairaki uz svinigajiem 4.maija
pasakumiem vairs nevar atnakt veselibas
dél. Velta censas bijuSos kolégus
uzmundrinat, rikot kopigas tikSanas. Velta,
paldies par Brivibu.

7.4.1.att. Fotoattels no Arna Krauzes 4. maija instagrama reportazas
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Sekojot Arnim Krauzem instagrama, ir iesp&ja uzzinat dazadus informativus
jaunumus, ka ar1, sekot 1idzi vina ikdienas gaitam un redz&t, ka notiek dazadi televizijas
aizkadri.

Toms GrevinS, no analiz€ ieklautajiem Zurnalistiem ir ne tikai aktivakais
tviterlietotajs, bet arl instagrama lietotajs. Analizétie, 20 instagrama ieraksti, Grévigam ir
viena ménesT, turklat, tie nav visi taja menesi publicétie atteli un video. Ir skaidrs, ka Grévins
socialo mediju piedavajumu pilniba izmanto. Visvairak ievietoto fotoattelu, turklat,
salidzino$i, ar diezgan lielu vairakumu ir par darba aizkulis€m vai sava darba popularizéSanai.
Grévins ievietojis pat vairakus plakatus sava darba reklamesanai.

Visbiezak instagrama Grévins licis bildes, kur ir viens pats vai ar vél kadu cilvéku un
pat piecas pasbildes. Sava instagrama konta zurnalists un radio €tera personiba nav ievietojis
nevienu dabas skatu.

Neskatoties uz to, ka visvairak Grévin$ public€jis att€lus tiesi saistiba ar savu darbu,
vislielako auditorijas atbalstu jeb visvairak like sanémusas tiesi tas bildes, kur redzama
Grévina personiga dzive, pieméram, bildes ar d€lu. Sadas bildes nav daudz, bet tomér ir, kas
liecina, ka Grévina instagrama konts ir dalgji ka personigas dzives atspogulosanas vietne, gan
dalgji ka darba popularizéSanas un reklamésanas vieta.

Jana Sipkevica instagrama profils vairdk ir personiga satura publicgSanai. No 20
analiz€tajam instagrama fotografijam, 16 bijusas personiga rakstura — gan par ikdienas
notikumiem, gan par savam interesém, gan par gimenes dzivi. Par ikdienas darbu un darba
popularizésanu ir tikai 5 publicétie ieraksti. Visbiezak Sipkévics savas fotografijas attélojis
kaut ko konkrétu, pieméram, sava déla milmantinu vai, pieméram, miizikas disku. Ir arT viena
pasbilde, bet nav publicgjis nevienu dabas skatu, ka arT nevienu plakatu jeb konkrétu reklamu.
Sipkévica konta ir redzama saistiba ar vina darba vietu radio SWH, bet tas ir vairak ikdienas
notikumu bildes darba vieta un popularitates veicinosas bildes, bilde ar kadu slavenu viesi,
pieméram, Zemugusu Girgensonu, bet nav aizkadra bilzu no pasas radio studijas.

Visvairak like ir Jana Sipkévica 3. maija publicétajam fotoattelam, kur basketbolists
Kristaps Porzingis pasniedz savam pirmajam trenerim davanu, bet kopuma visam bildém ir
salidzinos$i daudz likes, - sakot no 114 lidz pat 645.

Kopuma Sipkévica profils ir vieta, kur redzét zurnalista intereses, ikdienas dzivi un
Skietami svarigas aktualitates.

Nacionalo un biznesa zinu nodalas Zzurnalists Filips Lastovskis, no analiz&tajiem
zurnalistiem ir ar vismazako sekotaju skaitu instagrama. L1dz ar to, arT publicéto fotoattelu un

video failu publikacijas ir ar daudz mazaku like skaitu. Kopuma publicéto materialu like
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daudzums svarstas starp 20 Iidz 30. No 20 analizétajam publikacijam, 18 ir fotoatteli un 2 ir
personiska rakstura video par ikdiena notiekoSo.

Lastovska instagrama profils liela méra sastav no ikdieniSkiem notikumiem darba.
Sadi atteli ir astoni jeb gandriz puse no visiem analiz&tajiem. Otrs lielakais publikaciju skaits
ir par personigam interesém, pieméram, dzeju.

Analizgjot Lastovska fotoattelu veida sadalijumu, redzams, ka domingjosie ir atteli,
kuros redzams pats zurnalists — gan viens pats, gan kopa ar vél kadu, ka ari, fotoattéli, kur
attelos kaut kas konkréts, pieméram, fotografija un darba vietas krésls. Zurnalists publicgjis
tikai vienu dabas skata bildi, bet kadu plakatu vai citu sava darba konkréti reklamgosu bildi
nav ievietojis ne reizi.

Kopuma vértg§jot Lastovska instagrama profilu, rodas iespaids, ka instagrama profilu
vins izmanto, lai inform&tu savus sekotajus lielakaja méra par notiekoSo sava profesionalaja
dzive, bet nereklamgjot tur tiesi savus darbus, respektivi, redzamas bildes no notiekosa, bet
nav redzams rezultats.

Latvijas Sabiedriska medija zurnalists Ivo Leitans, neskatoties uz regularo un aktivo
darbibu mikroblogoSanas vietné tviter, ka ar1 socialaja tikla facebook, joprojam nav
registréjies socialaja tikla instagram un to neizmanto. Iemesls, kapéc zurnalists neizmanto
instagramu nav zinams, bet iesp&jams, ka Leitanam nav vélmes un vajadzibas izmantot So

socialo tiklu savas ikdienas un Zurnalista dienaskartibas atspoguloSanai.

7.5. Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu instagrama kontu
analize

Analizetie zurnalisti izmanto abus pieejamos publikacijas veidus instagrama,- gan
fotoatt€lu, gan video failu ievietosanu. Popularak instagrama ir ievietot bildi, jo no 100 kopa
analizétajiem, piecu zurnalistu instagrama postiem, 14 no tiem bija video un pargjie 84 -
fotoatteli. Gandriz pie visiem ievietotajiem fotoatt€liem un video failiem klat bija Zurnalistu
komentars jeb paskaidrojoss teksts par attéloto. Sada paskaidrojosa teksta nebija vien ¢etriem
instagrama ierakstiem. Daudz neaktivak analizétie Zurnalisti atzim&jusi jeb tagojusi (tag)
fotoattelos redzamos cilvekus. Visaktivakais $aja zipa bijis Toms Grévins, kaut arT vins
atzZimgjis citus tikai piecas bildés (sk. 7.5.1. att.). Vina kolégis no radio SWH, Janis Sipkévics,

to nav darTjis neviena fotoattela.

46



Sipkévics
0%

7.5.1.att. Opcijas ,, TAG” izmanto$ana Zurnalistu instagrama kontos

Ieraksti tika analiz€ti péc $ada saturiska sadalijuma: personiga rakstura un saistiba
ar darbu, tacu 81 grupésana sadalita vel sikak.

Personiga rakstura par: 1) ikdienu; 2) gimeni / draugiem; 3) personigu interesi; 4)
aktualitateém personigaja dzive.

Saistiba ar darbu: 1) aizkadri; 2) darbu popularizésana; 3) ikdieniski notikumi darba.

Petfjuma rezultati liek secinat, ka Zurnalisti instagramu visbiezak izmanto ka vietu
savas personigas ikdienas atspoguloSanai, jo vislielakais instagrama publicgto fotoatt€lu un
video skaits no kopa 100 analizétajiem instagrama ierakstiem ir 26, kas ir par zurnalistu
ikdienu. Otrs lielakais publicéto fotoattélu daudzums ir par personigu interesi — 19 fotoattéli,
bet no $§is sadalas neko daudz neatpaliek ikdienisku darba notikumu un aizkadru
atspoguloSana, kuri abi parstaveti 18 reizes. Lai arT analize veidota ta, lai sadalas biitu viena
otras izslédzosSas, tapat dazi fotoatteli bija pieskaitami pie vairakiem satura sadalijumiem.

Instagrama ievietotie fotoattéli un video faili petijuma analizes veikSana analiz&ti péc
sada veida sadalfjuma: pasbilde jeb selfijs (gan, kur Zurnalists ir bild€ viens, gan, kur ar vél
kadu citu); pats (bildes vai video, kur redzams pats zurnalists viens vai ar kadu kopa); citi
(bildes vai video, kur redzami zurnalista draugi, gimene, kolégi vai jebkur$ cits cilvéks);
dabas skats; kopplans (bildes vai video, kur redzams zurnalista apkartnes kopplans); kaut kas
konkréts (bildes vai video ar konkrétu galveno objektu tajas); plakati, reklamas (bildes vai
video, kur tiek popularizéts kads pasakums, konkurss); citatu bildes (bildes vai video ar kadu
citatu vai mémi (meme)).

Analizgjot instagrama ievietoto fotoattelu un video failu veida sadalijumu, redzams, ka
visbiezak zurnalisti publicgjusu bildes vai video, kur attélots kaut kas konkréts, liekot uzsvaru

uz vienu konkrétu lietu vai cilvéku. Sis veids Zurnalistu instagrama profilu kontos bijis 33
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reizes. Otrs biezakais veids ir bildes pagam ar sevi, ka arf citu cilvéku esamiba fotoattélos. Sie
abi veidi redzami 21 att€la no publiceta materiala. Ne reizi zurnalisti nav ievietojusi fotoatt€lu
vai video ar kadu citatu (ta saucamie qoutes fotoattéli) vai mémi (meme) (sk.7.5.2. att.). Ari
dabas skatu un plakatu ievietoSana Zurnalistu vidi nav 1paSi aktuala, tacu pargjie veidi

parstavéti lidzigas reizes.

Veida sadalijums
35
30
25
20
15
10
] - -
0
pasbilde  pats citi dabas kopplans Kkautkas plakati, citatu
skats konkréts reklamas  bildes

7.5.2.att. Instagrama publicéto fotoattélu un video failu veida sadalijums

7.6. Kopsakaribas un atSkiribas sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu
komunikacija tviteri un instagrama

Analiz€to zurnalistu socialo mediju lietoSanas paradumi un iezimes liela méra ir loti
lidzigi. Visi zurnalisti socialos medijus izmanto gan privatas informacijas public€$anai, gan
darba notikumu atspogulosanai. Tvitera izmantosana analiz&€to zurnalistu vidi ir Joti Iidziga,
jo visi kopuma izmanto visas tvitera piedavatas iesp&jas — gan rakstit pasam tvitu, gan retvitot
citus tvitera lietotajus. Atskiras tvitu satura sadale, jo tas, cik daudz zurnalists v€las atklat pats
par savu personigo dzivi, ir atkarigs no pasa zurnalista. Pétjuma sakuma bija iespaids, ka
komercialo mediju zurnalisti par savam personigajam interes€m un notikumiem public€ daudz
vairak ka sabiedrisko mediju zurnalisti, bet petijjuma gaita noskaidrots, ka ari sabiedrisko
mediju zurnalisti nemaz nav tik neaktivi, savas personigas dzives sadalu publiskoSana.

Rodas iespaids, ka Latvijas sabiedrisko mediju Zurnalisti ir aktivaki socialo mediju,
tostarp, tvitera un instagrama lietotaji ka komercialo mediju zurnalisti. lesp&jams, ka T iezime
ir pateicoties tam, ka tiri teor€tiski Sie zurnalisti strada viena organizacija, tacu analizétie
komercialo mediju Zurnalisti parstav katrs savu mediju uzpémumu. Pieméram, Latvijas

Televizijas zurnalists Janis Geste un Latvijas Radio Pieci zurnalists Toms Grévins ir ne tikai
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aktivi tvitera lietotaji, bet So platformu izmanto, lai loti intensivi zinotu savai auditorijai par
notiekoSo Latvija un par aktualitatém vinu parstavétaja medija.

Kopuma, starp sabiedrisko un komercialo mediju zurnalistu komunikaciju tvitert un
instagrama, lielas atSkiribas neeksiste. AtSkiribas vairak rodas no konkréta Zzurnalista

uzskatiem un personigajam socialo mediju lietoSanas robezam.

7.7. Interviju analize

Lai giitu nelielu ieskatu par Zurnalistu komunikaciju mikroblogoSanas vietné tviter,
socialaja tikla instagram un par socialo mediju lietoSanu kopuma, tika veiktas divas dalgji
strukturétas intervijas ar diviem televizijas Zurnalistu parstavjiem. Ar interviju palidzibu tika
noskaidrots, ka zurnalisti sava ikdiena izmanto socialos medijus, kada ir to nozime Zzurnalista
dienaskartiba un, kadi ir zurnalistu uzskati par socialo mediju izmantosanu ikdiena, darba
vieta un kopuma. Intervijas veiktas ar Latvijas Televizijas zurnalistu un zinu raidijuma
»Panorama” vaditaju Jani Gesti un Modern Times Group koncerna piederosas televizijas TV3
zurnalistu un raidijuma ,,TV3 Zinas” vaditaju Arni Krauzi.

Interviju veikSanai un analizei izveléti tieSi Sie abi Zzurnalisti, jo abi parstav
organizacijas un raidijjumus, kas ir cieSi vérsti uz aktualako zinu nodoSanu sabiedribai.
Respektivi, abi Sie zurnalisti no visiem pétijuma ieklautajiem aktivakajiem socialo mediju
lietotajiem ir tie, kuri sava ikdienas darba visvairak saskaras tieSi ar steidzamu un loti
operativu darbu, kura socialo mediju lietoSana un tur publicétd satura izmantoSana un
analiz€Sana ir neatpemama dienaskartibas sastavdala. Televizijas ikdienas darba jebkura
miniite ir svariga, lai konkréto informaciju nodotu konkréta raidijuma auditorijai, 1idz ar to, ir
svarigi uzzinat aktudlako informaciju pirms €tera laika, lai to patieSam varéu nodot
skatitajiem. Turklat, abi Sie Zurnalisti parstav katrs savu televiziju. Janis Geste ir viens no
pazistamakajiem sabiedriskas televizijas - Latvijas Televizijas Zurnalists un Arnis Krauze
parstav komercialo televiziju — TV3.

Par tvitera izmantoSanu ikdiena abu zurnalistu domas atskiras. Arnis Krauze atzimgja,
ka tviteri ikdiena izmanto tieSi tapéc, lai operativi uzzinatu zinu jaunumus, turpeti Janis
Geste noradija, ka Sobrid tviteri izmanto sava darba materialu popularizé$anai un
nodosanai talak, ka ari, lai zinotu par tematiem, kas vinam Skiet aktuali. Krauze atklaja, ka,
lai aptuveni justu sabiedribas noskanojumu, savu sekojamo sarakstu izveidojis ta, lai tur
butu ka tads mazs Latvijas modelis, vienuviet apkopojot dazadu regionu un profesiju
parstavjus, kas gan nav speciali atlasiti, bet tvitera lietoSanas laika gaita pamantti.

Abi intervetie zurnalisti atzina, ka nevadas pec kada noteikta, izdomata satura veida

péc ka vadities un saturu neka speciali neveido. TV3 zurnalists Krauze akcentg, ka tvitera
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publicétas informacijas saturs ir atkarigs no laika iespéjam, no noskanojuma, no ta, kas
notiek apkart, bet neaizmirstot par to, ka Sobrid vipa sekotaju skaits tviteri Sobrid vairs
nesastav tikai no draugiem un pazinam, kam par iemeslu satura izklasta vairs nav tik daudz
personigas lietas. Geste pauZ mingjumu, ka vina tvitera saturs lielakoties sastav no dazadu
kolégu veikumu popularizésanu, tadejadi savu tvitera kontu saistot ar Latvijas Televiziju.

Jautajot par to, kam p&c zurnalistu domam vini tvito un, vai zina, kam vél&tos nodot
publicéto informaciju tviteri, abu zurnalistu sanemtas atbildes liela méra sakrit. Gan Krauze,
gan Geste pauz uzskatu, ka neapzinas savu tvitera auditoriju un par to patiesiba pat
nedoma. Geste atzina, ka agrak esot $kitis, ka So auditoriju apzinas, bet Sobrid gan vairs nav
tik droSs. Krauze, spriezot par tvitera auditorijam uzsvéra, ka ,,es nedomaju, kam es tvitoju.
Es domaju,- ko es tvitoju” un, ka ,,esmu ka zurnalists arT arpus sava darba laika un viss, kas
notiek man apkart, to manas acis redz un manas ausis dzird”.

CensSoties definét to, kas tviteris ir Zurnalistam, Krauze atmingjas, ka pasa sakuma,
iepazistoties ar tviteri, tolaik vél stradajot Latvijas Televizija, sapratis, ka ka Zurnalistam
tviteris ir loti noderigs riks ar kura palidzibu pavisam atri iesp&jams uzzinat, kas ir noticis,
piem&ram, pa nakti, no rita braucot uz darbu. Krauze piebilda art to, ka ta saucamas Kkarstas
zinas reizém tviterl ir iespéjams sasniegt pat daudz atrak, neka no medijiem. Sim
viedoklim Geste 1pasi nepiekrita, pauzot uzskatu, ka Sobrid tviteris vairs nav tik loti labs
instruments jeb riks, informacijas smelSanai. Vins§ to skaidro ar parliecibu, ka ir absoluti
mulkigi parak loti palauties uz tviterl pieejamajiem viedokliem un tur publiceto
informaciju, jo tas ne vienmér var bit pareizi. ,,Ja, tviteris kaut kada meéra ir vieta, kur
smelties idejas, bet nevar tviterlietotaja viedokli uztvert ka tadu auditorijas viedokli,” ta
precizgja Geste.

Domajot par tvitera lietoSanas plusiem, Krauze tos saskatija daudz vairak par Gesti,
par pirmo plusu minot informacijas atro iegiiSanu. Krauze stastija, ka tviteri izmanto jau no
pasiem ta pirmsakumiem. Driz vien péc tvitera konta izveides, sapratis, kas tas tviteris tads ir
un veicingjis tvitera priekSrocibu izmanto$anu, ierosinot producentiem izmantot tviteri
zinu stastos, veicot dazadas tvitera aptaujas. Par tvitera plusu Krauze min ari atgriezenisko
saiti, loti atri sapemot skatitaju reakciju, - gan pamanitas klidas gan jaunas idejas,
ierosmes siZetiem. V&l viens no tvitera lietoSanas plusiem, kas kaut kada zipa noder ari
zurnalista darbam, péc Krauzes uzskata ir interesantu tipaZzu un viedoklu iepaziSana. ,,ES
nesekoju tikai politikiem un lielam zinu agentiram. Laika gaita esmu atradis ari kadus
kanalus, kas sava zina ir ka atslodze vai ko vienkarsi jautri palasit”, atzina Krauze. Turpreti
Geste, jautajot par tvitera lietoSanas plusiem atbild&ja Tsi un konkréti, skaidrojot arT iesp&amo

tvitera lietoSanas risku. Vin$ mingja uzskatu, ka tviteri var izmantot ka noskanojuma
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méritaju, bet, nemot véra, ka tviteri parsvara ir tikai ta aktivaka sabiedribas dala, tad viegli
var rasties arl kludaini prieksstati.

Viss tas, kas tiek publicéts tviterl un citos socialajos medijos ir javerte loti kritiski,
apgalvo Krauze. Nodurtu galvu vin$ atzinas, ka bija viens no tiem zurnalistiem, kas tvitera
sakumposma pamatigi apdedzindjas slavenaja meteorita gadijuma — Tele 2 reklama. Tvitera
minuss ir tas, ka ne viss, kas ir tviteri, ir patiesiba, pat tad, ja Skiet loti ticami. Geste savos
uzskatos papildina Krauzes teikto, pauzot ceribu, ka ,,uz priekSdienam ta situacija tomer
nedaudz pagriezisies atpakal un tiesam bis izteiktaks noskirums kvalitativam mediju saturam
un, ka tviteri neizmantos, ka vienigo informacijas ieguves riku”. Par vél vienu minusu
tvitera lietoSana Krauze pauz uzskatu, ka tviteris mediju cilvekus padara nedaudz slinkus.
Agrako darbibu vieta, Sobrid liela méra notiek citéSana no tvitera. Geste, pieminot So ideju,
skaidro savu nostaju, ka apzinas abas $is darbibas puses, apgalvojot, ka, no vienas puses, tas ir
vienkar$i un pienemami, tacu, no otras puses, izmantojot tikai tviterT pieejamo informaciju,
sabiedribai netiek sniegts plasaks ieskats.

ADbi intervétie Zurnalisti pilniba piekrita idejai, ka tvitera lietoSana ikdiena palidz
izdomat temas un idejas, kuras izmantot profesionalaja darbiba. Arnis Krauze skaidroja,
ka ne vienmeér tviterT pieejamo informaciju var izmantot tiesa veida, bet nereti tas dod kadu
ideju vai tematu, par ko veidot siZetus un stastus. Ar1 Janis Geste atklaja, ka joprojam kaut
kadu iedvesmu smelas tviterl. Vins$ gan nenoliedza, ka arT $ai lietai ir divas puses, stastot, ka
pastav dazi interneta mediji, kas visu saturu veido no pieejamajiem ierakstiem tvitert.

TV3 Zurnalistam Arnim Krauzem jautajot par to, cik svarigs tviteris ir ka informacijas
izplatiSanas kanals, tika sanemta skaidra atbilde, ka tviteris ir svarigs gan ka izplatiSanas,
gan ka informacijas sapemSanas kanals. Krauze skaidro, ka Sobrid, politikiem vai
slavenibam vairs nav vajadzigi starpnieki, lai savu vélamo vestljumu nodotu publikai. Ja
Siem cilvékiem ir kads vestljums sabiedribai, tad to pavisam viegli var publicét tviterd,
tadejadi izraisot kadu iesp&jami vélamu reakciju — diskusijas vai komentarus.

Domajot par to, kam vairak kalpo zurnalistu tvitera konts, - darba vajadzibam /
popularizésanai vai personigajam interesém, Krauze atklaj, ka tviteri iepazinis darba dél un
sava zina tviteris ir noderigs tiesi §1 iemesla del. Intervija Janis Geste atklaja par diskusiju, kas
bijusi vipa darba vieta. Izstradatas socialo mediju vadlinijas, ta¢u radusies sajuta, ka darba
vieta parpem Kontroli par visu, kas ir personigajos tviterlietotaju profilos. Gestes pauda
savus uzskatus par So notikumu, stastot, ka ,,Ja es parvertiSu savu tviterkontu par tadu loti
klasisku, faktiski vienkarsi marketinga riku, kur es nemitigi spamoju saites uz linkiem un visu
laiku kedité sarakstu, kas gaidams Panorama, tad péc laika tam kontam neviens vairs

nesekos,” pauzot uzskatu, ka, vinaprat, sekotajiem interesé art notieko$ais arpus darba.
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Runajot par zurnalistu komunikaciju instagrama, Arnis Krauze atklaja, ka Instagramam
pieslédzies salidzinoSi nesen, turklat bez jebkada noliika. Neskatoties uz to jau izdarijis
secinajumus, ka tviterT un instagrama ir loti dazadas auditorijas. Vins skaidro, ka tviterT,
vipaprat, ir ,,Vairak vai mazak tada publika, kas ir sociali aktiva un, kura katru dienu seko
lidzi zinam un vakara skatas vismaz vienu zigu raidijumu”, bet instagrama auditoriju
raksturo, ka jaunus cilvekus, kuru sasniegSanai, izmanto instagramu. Janis Geste,
komentgjot savu komunikaciju instagrama, pauz domu, ka instagrama probléma ir ta, ka $t
vietne netiek uztverta profesionali un atzist, ka arl pats sevi instagrama neasocié ka
Zurnalistu.

Defingjot, kas tad instagrams ir Zurnalistam, Krauze skaidro, ka socialie mediji, to
skaita instagrams, noder briZos, kad ir skaidrs, ka visu pieejamo materialu nevar salikt
planotaja viena siZeta. Tad ir §1 iesp&ja, kaut mazakai auditorijai, padalities ar momentiem,
kas skiet interesanti, bet kopuma, Krauze atklaj, ka instagrams vinam nekadi nav noderigs
mediju darba. Vairak instagrams ir tiesi ka labs riks izklaidei. GluZi tapat uzskata art Geste.
Vin$ skaidro, ka instagrams isti nav Zurnalista darba instruments, bet gan, ka §1 socialo
mediju platforma ir aptuveni ka tads virtuals foto albums, kur krat savas bildes, izsakoties, ka
,»Sausmigi, ja ta padoma”!

Jautajot par to, kadi ir instagrama plusi un / vai minusi, Krauze akcentg, ka nav nekads
liels specialists video rikos, tapéc, tiesi vinam instagrama pluss ir, ka ta ir loti laba vieta, kur
samontét Tsas video reportaZas un tas uzreiz publiceét. Uz So jautajumu Gestem griiti
atbildét, atkal uzsverot, ka instagramu parvalda tikai ka privatu fotoalbumu vai laiku
vaksanas vietu, nevis ka vietu, kur darboties profesionalaja vide€, lidz ar to, ari speciali
nepiedomajot par publicéto fotoattélu saturu. Vairak par saturu Geste piedomajot par
bildes izskatu, bet runajot par tematiku, vinaprat, vairak dominé personiga rakstura saturs.

Kopuma domajot par socialo mediju lietoSanu un to priekSrocibam, Krauze pauz
uzskatu, ka, vinaprat, viens no tiem lielakajiem plusiem un priekSrocibam ir atgriezeniska
saite. Pirms 10 — 15 gadiem 7 saite bijusi skatitaju véstules vai telefona zvani, tacu Sobrid
skatitajam atliek vien uzrakstit socialajos medijos, lai savu vestijumu nodotu gandriz
momentuali.

Socialie mediji ir vieta, kur jebkur$ var izveidot sev tadu télu, kadu pats vélas. Abu
intervéto un analiz€to Zurnalistu domas par So t€ému sakrita, atzistot, ka pie sava tela
socialajos medijos speciali nepiedoma. Krauze piebilst, ka par sava téla veido$anu noteikti
piedoma zinu studija, bet socidlo mediju lietas joprojam kaut kada méra uztver ka tadu
izklaides objektu. Ari Geste pauz uzskatu, ka sava tela jau sti neko nevar izmainit, bet var

tikai piedomat par lietam, ko socialajos medijos nevar atlauties. Geste stasta, ka ,,Ta galvena
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lieta ir ta, ka es pilniba nepauzu socialajos medijos savus uzskatus”. Vin$ min, ka tas ir

iemesls, kapéc sekotajiem nav zinami vipa uzskati par daudziem sabiedriba aktualiem

jautajumiem. Zurnalistam jadara viss, lai vina darbu kaut kada méra nevarétu ap$aubit,

skaidro Geste.

7.8. Empirijas dalas rezultati

Zurnalistu aktivitate tviterT un instagrama lauj secinat, ka socialie mediji
zurnalistu ikdiena aiznem lielu lomu, jo tvitu ierakstu daudzums Zurnalistiem
bija apm@ram 1-5 tviti diena un instagrama atseviskiem zurnalistiem bija 1-2
posti diena.

Zurnalisti savos tvitera un instagrama profilos redzami liek savai auditorijai
noprast savas intereses un saistoSos tematus, ari par personiga rakstura
interesem. Tviteri Zurnalisti visbiezak izmanto ka vietu savu personigo uzskatu
/ domu / ideju pauSanai un instagramu loti 1idzigi, - visbiezak izmanto savas
personigas ikdienas atspoguloSanai. Var secinat, ka zurnalisti savus personigos
socialo mediju kontus nav pilniba padarijusi par papildus riku savam
profesionalajam darbam.

Socialie mediji zurnalistiem ir ar1 vieta, kur publicét ne tikai savus paveiktos
darbus profesionalaja darbiba, bet ari, kur publicét dazada satura tvitus vai
fotoatt€lus no aizkadra notiekosa, turklat, tas tiek loti atbalstits no Zurnalistu
auditorijas puses. Varétu teikt, ka socialie mediji ir Zurnalistu vieta
pasreklamai.

Zurnalisti gan tviterT, gan instagrama izmanto visus pieejamos komunicésanas
veidus. Instagrama zurnalisti publicé gan fotoatteélus, gan video. Tviteri
zurnalisti gan raksta originalos tvitus, gan izmanto retvitoSanas iesp&ju, gan
atbild uz citu tvitera lietotaju jautajumiem, tada veida veidojot atgriezenisko
saiti.

Zurnalisti izmanto tviteri savu personigo uzskatu pausanai, nereti ari saistiba
par mediju darbibu Latvija, ka ar1 citam, konkurgjosajam mediju
organizacijam. Tada veida zurnalisti aktualizé daZadas Latvijas mediju darba
problémas vai veicina labas mediju darbibas popularizésanu. Biezi zurnalisti to
dara ne tikai savos orginaltvitos, bet arT atbildot citiem tvitera lietotajiem,

skaidrojot mediju darba aktualitates.
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Zurnalisti Joti daudz izmanto iesp&ju retvitot, visbiezak, lai retvitotu parstaveta
medija tviterkonta zipas par jaunakajiem raidijjumiem vai cita veida zinas.
Kvalitativa kontentanalize liek noprast, ka analiz€to zurnalistu visbiezak
izmantotais tvita sadales veids ir publicg$ana izmantot tikai tekstu. Sadu tvitu
daudzums ir vairak neka tresa dala no visa kopgja, analiz€to tvitu skaita.

Savu piederibu konkrétam medijam, Zurnalisti dara zinamu péc retvitiem, jo
visiem analizétajiem Zzurnalistiem liela dala retvitu bija no parstavéta medija
tvitera konta.

Zurnalisti salidzino§i maz publicgjusi inform&josa satura tvitus, kas liek
noprast un secinat, ka, ja agrak Zurnalisti savus tvitera kontus liela meéra
izmantoja arT ka darba instrumentus, tad Sobrid situacija ir mainijusies un
zurnalisti tviterkontus vairs ta nesaista un neizmanto darba vajadzibam.
Publiceto instagrama zurnalisti izv€las pec savam personigajam interesém un
péc sev Skietami saistosam lietam, to nemitigi nododot savai auditorijai.
Visbiezakais publicéto fotoattélu vai video failu veids instagrama Zurnalistiem
ir kaut kas konkréts, sev interesgjoss.

Ja tviter1 zurnalisti populariz€ savus jau paveiktos darbus un raidijumus, tad
instagrams vairak kalpo, ka vieta, kur auditorija var redzet to, ka §is zinas,
raidijumi un cita veida publikacijas tiek veidotas.

Zurnalisti nevadas p&c noteikta, izdomata satura veida, respektivi, saturu kaut
ka 1pasi neveido. TviterT un instagrama publicétais saturs rodas no vairakiem,
dabiski ietekmgjosiem faktoriem.

Intervijas noskaidrots zurnalistu uzskats, ka socialos medijus nevar uztvert
parak paSsaprotami un nopietni, jo parak Joti palauties un uztic€ties
pieejamajiem viedokliem un tur publicétajai informacijai, ne vienmér var biit
pareizi.

Zurnalisti novérojusi, ka instagrama un tviteri ir divas dazadas auditorijas, 1idz
ar to, atskiras tur public€tais materials.

Analizgjot zurnalistu uzskatus, var secinat, ka instagrams nekadi nav
defingjams ka zurnalista darba instruments, bet gan vairak izmantojams tikai
izklaidei.

Analizeéto zurnalistu sadale — sabiedrisko un komercialo mediju zurnalisti,
komunikacija tviter un instagrama ir loti lidziga, nav redzamas lielas

atSkiribas $o socialo mediju lietosana, balstoties tieSi uz to, vai zurnalists
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parstav sabiedrisko vai komercialo mediju. Atskiribas vairak rodas tiesi no
konkréta Zzurnalista uzskatiem un personigajam socialo mediju lietoSanas

robezam.
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SECINAJUMI

Bakalaura darba izstrades seciga procesa laika giita atbilde uz izvirzitajiem
pétnieciskajiem jautajumiem, - ka tviterT un instagrama komunic€ sabiedrisko mediju
zurnalisti un, ka komercialo mediju Zurnalisti, ka ar1, cik daudz informacijas ir personiga, cik
saisttba ar darbu un, ka atSkiras zurnalistu komunikacija tie$i tviterT un instagrama.
Sabiedrisko mediju Zzurnalistu komunikacija tviterT un instagrama TpaSi neatSkiras no
komercialo mediju zurnalistu komunikacijas $ajas socialo mediju platformas. Visi analizetie
zurnalisti ir ar savam, konkrétam iezimé€m, bet, neraugoties uz to, tvitera un instagrama
lietoSanas paradumu kopplans visiem zurnalistiem ir loti Iidzigs. Sabiedrisko un komercialo
mediju zurnalisti tviterT un instagrama komunicé loti regulari, pauZot socialajos medijos ne
tikai informaciju par notiekoSo pasaulé un Latvija, tada veida nostiprinot savas pozicijas
profesionalaja darbiba, bet lielakaja méra, inform&jot auditoriju ari par notiekoSo pasu
ikdienas dzivé. Abas analizétas platformas — gan tviteri, gan instagramu, zurnalisti izmanto
lidzigam vajadzibam un interesém. Visbiezak tas ir dazadu ikdienas notikumu atspogulojums
gan vienkarsi par sevi ka personibu, gan saistot ar parstavéto mediju un poziciongjot sevi ka

zurnalistu.

1. Analizgjot tviterT public@tos ierakstus un instagrama ievietoto materialu, tiek
secinats, ka zurnalisti savu profesionalo darbibu nevar atdalit no socialajiem
medijiem, bet viniem socialajos medijos nav mérkis nostadit sevi ka zurnalistu
un publicét Sajas platformas saturu, kas tikai un vienigi saistits ar profesionalo
darbibu.

2. Tviteris zurnalistiem profesionalaja darbiba palidz uzzinat un / vai nodot
vajadzigo informaciju loti atri, bet instagrams nekada méra nav Zurnalista
darba instruments kaut kada labuma iegiiSanai.

3. Zurnalisti, apzinoties socidlo mediju minusus un iesp&jamos draudus, parak
nepalaujas uz tiem, izmantojot tviteri un instagramu vairak savai izklaidei,
neka darba vajadzibam.

4. Analizgjot zurnalistu tvitera un instagrama profilus, secinats, ka tvitert
zurnalisti popularizé savus jau paveiktos darbus un raidijumus, bet instagrams
zurnalistiem vairak noder, ka vieta, kur sekotajiem jeb auditorijai var paradit

to, ka §1s zinas, raidijjumi un cita veida publikacijas tiek veidotas.
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5. Secinats, ka instagramu zurnalisti visbiezak izmanto ka vietu savas personigas
ikdienas atspogulosanai.

6. Izpemot atseviskus gadijumus, instagrama Zzurnalisti nepublicé informativa
rakstura fotoattelus par notiekoSo pasaulé vai Latvija. Ar1 tviterT, kaut Skiet, ka
biezakajam satura sadalfjuma jabiit informéSanai, tieSi $adu tvitu Zurnalistiem
ir vismazak, secinot, ka zurnalisti socialos medijus vairak uzskata ka ikdienas
dzives papildus rikus, nevis ka profesionala darba neatnemamu sastavdalu.

7. Tie secinats, ka kaut lielakoties Zurnalisti socialos medijus, to skaita tviteri un
instagramu, izmanto personiga rakstura informacijas publiskoSanai, ja
zurnalists ir nokluvis kada notikuma centra, tad tviteris un / vai instagrams var

tikt izmantots, ka platforma reportazai.

Bakalaura darba panakta atzipa, ka tviteris kaut kada meéra joprojam ir ka paligs
zurnalistu ikdiena, turpreti, instagrams nekadi nav defin€jams ka zurnalista darba instruments
un zurnalistiem izmantojams tikai ikdienas atspogulosanai un izklaidei. Atzits, ka sabiedrisko
un komercialo mediju Zurnalistu komunikacija socialajos medijos, precizak, tviteri un
instagrama, ir loti IidzZiga un nav redzamas lielas atSkiribas So socialo mediju lietoSana,
balstoties tieSi uz to, vai zurnalists parstav sabiedrisko vai komercialo mediju. Atskiribas
vairak rodas tieSi no konkréta zurnalista uzskatiem un personigajam socialo mediju lietoSanas

paradumiem.
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PATEICIBAS

Lielakais paldies bakalaura darba vaditajai Livai Bricei, kura nenogurstosi palidzgja
tikt gala ar visam mazakajam un lielakajam griittbam, kas radas bakalaura darba izstrades
laika!

Paldies gimenei un draugiem par atbalstu!

Paldies ar1 intervétajiem Zurnalistiem — Janim Gestem un Arnim Krauzem, ka

iesaistijas bakalaura darba izstrades procesa.
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PIELIKUMI

1.pielikums

Analizeto Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju Zurnalistu saraksts

Intervijas:

1. Janis Geste — Latvijas Televizijas zinu raidijuma “Panorama” vaditajs

2. Arnis Krauze — TV3 zinu raidijuma ,,TV3 Zinas” vaditajs
Kontentanalize:

1. Janis Geste — Latvijas Televizijas zinu raidijuma “Panorama” vaditajs

2. Arnis Krauze — TV3 zinu raidijuma ,,TV3 Zinas” vaditajs

3. Toms Grévins — Latvijas Radio Pieci raidijuma ,,Pieci Riti” vaditajs

4. Janis Sipkévics — Radio SWH raidijuma ,,Ar dziesmu par dzivi” vaditajs

5. Ivo Leitans — Latvijas Sabiedriska Medija ,,LSM.LV” un Latvijas Televizijas

raidijuma ,,De Facto” zurnalists
6. Filips Lastovskis — interneta zinu medija ,,Delfi.lv”’ Zurnalists
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10.
11.
12.
13.

14.

15.
16.

17.
18.

19.

2. pielikums

Pirms intervijam sagatavotie jautajumi

Kadam nolikam Jus ikdiena izmantojat tviteri?

Kadu saturu tvito? Un, ka veido saturu?

Vai tvitojot Jiis domajat par to, kam Jus to vélaties pateikt? Respektivi, kam tvitojat?
(vai ta ir sabiedriba vai tikai tada ka tviterlietotaju elite?)

P&tijums ir par tviteri un to, ka mediju cilvéki izmanto $o informacijas tehnologiju riku
sava darba. Ka jus definétu, kas ir tviteris zurnalistam?

Ko tvitera regulara lietoSana, tvitoSana, dod Jiisu darbam? (vai ir kadi manami plusi?)
Vai tviteris palidz izdomat t€mas, idejas, ko izmantot darba? Vai izmantojat tviteri, ka
paligriku notikumu apstiprinasana, avotu atrasana?

Vai ir tie$i otradi, - art kadi minusi tam, ka ikdiena aktivi izmantojat tviteri?

Cik svarigs, Jusuprat, tviteris ir ka informacijas izplatiSanas kanals?

Vai domajat par to, kam vairak kalpo Jusu tvitera konts, - darba vajadzibam /
popularizésanai vai personigajam interesém?

Kadam noliikam Jis ikdiena izmantojat instagramu?

Kada satura att€lus publicgjat? Ka veido savu instagrama profila saturu?

Kada veida bildes biezak ievieto? (dabas skati, selfiji, pats, citi)

Ka Jus definétu, - kas ir instagrams zurnalistam? Vai ari §1 vietne kaut kada veida
saistita ar profesionalo darbibu?

Vai instagrams vairak tiek lietots ka papildriks darbam wvai vairak personigam
intereseém?

Kadi ir Instagrama plusi /minusi?

Vai Jus domajat par privatas un publiskas telpas noskirumu socialo mediju
izmantosana?

Vai Jums ir svarigi iegiit So atgriezenisko saiti, izmantojot socialos medijos?

Vai, jusuprat, ir kaut kadas atSkiribas, ka socialajos medijos komunicé sabiedrisko
mediju zurnalisti un ka komunicé komercialo mediju Zurnalisti?

Vai Jus domajat par to, kadu to savu t€lu Jus veidojat socialajos medijos, Saja
gadijuma tviterT un instagrama? Varbiit dazados socialajos medijos veidojat dazadus

telus?
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3. pielikums

Zurnalistu tvitu satura analize — Janis Geste
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Nr.

1 | 01.03.2016.
2 | 04.03.2016.
3 | 05.03.2016.
4 | 09.03.2016.
5 | 09.03.2016.
6 | 10.03.2016.
7 | 10.03.2016.
8 | 11.03.2016.
9 | 12.03.2016.
10 | 14.03.2016.
11 | 16.03.2016.
12 | 16.03.2016.
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13 | 17.03.2016. X X X 0 1
14 | 18.03.2016. | X X X X 8 16
15 | 18.03.2016. | X X X 7 16
16 | 20.03.2016. X X 9 89
17 | 20.03.2016. X X X 0 1
18 | 20.03.2016. X X X 0 0
19 | 20.03.2016. | X | X X X 13 3
20 | 20.03.2016. | X | X X X 14 4
21 | 20.03.2016. | X X X X 1 2
22 | 21.03.2016. | X X 3 0
23 | 21.03.2016. | X X 6 2
24 | 21.03.2016. | X | X X 7 6
25 | 22.03.2016. X X 5 0
26 | 22.03.2016. X X 1.6K | 387
27 | 22.03.2016. X X 6 0
28 | 22.03.2016. | X | X X X 367 | 527
29 | 22.03.2016. | X | X X X 31 4
30 | 22.03.2016. X X X 5 1
31 | 22.03.2106. X X 11K | 125
32 ] 22.03.2016. | X | X X 7

33| 22.03.2016. | X | X X X X 8

34 | 22.03.2016. | X | X X X 16

35| 22.03.2016. | X | X X X 10 12
36 | 22.03.2016. X X 28 9
37 ] 22.03.2016. | X | X X X 4 0
38 | 22.03.2016. X X X 14 15
39 | 22.03.2016. X X X 142 50
40 | 23.03.2016. X X X 5 4
41 | 23.03.2016. | X X X 3 1
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42 | 24.03.2016. X 2 2
43 | 24.03.2016. X X X 8 47
44 | 24.03.2016. X X X 7 18
45 | 25.03.2016. X 6 13
46 | 26.03.2016. X 0 0
47 | 26.03.2016. X X 21 45
48 | 26.03.2016. X 10 24
49 | 26.03.2016. X X 0 0
50 | 27.03.2016. X 0 0
51 | 27.03.2016. X X 0 1
52 | 28.03.2016. X 0 1
53 | 29.03.2016. X X 15K | 272
54 | 29.03.2016. X X 98 12
55 | 29.03.2016. X 32 11
56 | 29.03.2016. X 2 0
57 | 30.03.2016. X 4 3
58 | 30.03.2016. X X 1 3
59 | 31.03.2016. X X 29 23
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4. pielikums
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Zurnalistu tvitu satura analize — Arnis Krauze

Nr.

Ol OO | | O | | | | I~
SOYI] BIIA L, — — re) ™
O OO OO OO WO O| N| M~
LY BUAL S ©| -
ElJ [V x| X x| X
SPIaA BISYeRIa]
SUAL < < <
eIIQ 3T un (Syul[) a3res
(sjun) sures
(Su1y) a1res un 0apIA ‘SISYa L
O3PIA
A 09PIA UN SISHAL
£
1=
m (Su1y) 8mes un “weZIA
v
qm (S3uIy) QIES “1PBZIA IRITRA UN SIS,
o
>
g (Syu1y) aues “1eZIA ‘SISHaL
4
<
o) “Ne°ZIA D{RIIRA UN S)SYO T,
S[ONE STE[enZIA
S[9)Ik SIR[BNZIA UN SIS ], x| % <
(syjuny) ees un s1sx9 1 X X X
e x| X X| x| X
o \m} ewndoy NisIA eqlep Jed pe
5 5 5
ES3 WIIg[0Y 1B
D @
= <
NS (ngsep nAes) 1AsS Jed <
T
m o X X X X
= 3 S1eIn)
T 3
3 ~
& N slownH < <
wa
s
T e o~ WEIRI] WESSIUAIPAL Jed x| x <
2 |s ‘»n
2[R
8|5ES 1saxour nSruosiod npey Ieg < = <
glgsg
w
< [ | (wmnenpe) osoyenou reg x| | x
8
BIQIA BQIR(
g
ﬂm = erolrey]
==
&8 g[nesed 0$0Yo10U B =
k=
eliajeT osoyonou Ied <| % <| x
» ©| ©o| ©| o] ©o|©o| | ol ololo
= A | | | A | A | | |
elNeolleolleollollollolNeolNellelNe]
2 N NS Q QS QS QS
© [se s NINer NN er N NN P NN NN NN P NN P NN P
o olele|le|e|elelelelee
N NI I I S| 0| WO I~ I~
O OO0 OO0 OO O] O O] O
AN M T | O O~ O] O|
|

67



12 | 08.03.2016. | X X X 2
13| 10.03.2016. | X X X 2
14 | 11.03.2016. X | X X 2
15| 13.03.2016. | X X X X 14 6
16 | 14.03.2016. | X X X X 7
17 | 14.03.2016. X X 11
18 | 14.03.2016. | X X X 1
19 | 14.03.2016. | X X 56 50
20 | 14.03.2016. X | X X X 54 30
21 | 15.03.2016. X | X X 14
22 | 16.03.2016. | X X X 4
23 | 16.03.2016. X X X 11 18
24 | 16.03.2016. | X X X X 25 7
25 | 16.03.2016. X X 15 22
26 | 16.03.2016. X X 5 7
27 | 17.03.2016. X X 2 0
28 | 18.03.2106. X X X 0 0
29 | 18.03.2016. | X X X 2 3
30 | 19.03.2016. 1 12
31 | 19.03.2016. X X 0 0
32 | 20.03.2016. X | X 14 27
33 | 21.03.2016. X | X X 30 34
34 | 21.03.2016. X X X 24 38
35 | 21.03.2016. X | X X 9 21
36 | 22.03.2016. X X 651 | 440
37 | 22.03.2016. X X X 1 6
38 | 23.03.2016. X X 63 | 158
39 | 25.03.2016. X X X 0 7
40 | 25.03.2016. X X X 62 95
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41 | 25.03.2016. 156 | 100
42 | 26.03.2016. X 105 | 128
43 | 27.03.2016. X X 0 14
44 | 29.03.2016. X 2 7
45 | 29.03.2016. X 36 38
46 | 29.03.2016. X X 2
47 | 30.03.2016. X X 1
48 | 30.03.2016. X X 1
49 | 30.03.2016. X X X 24 39
50 | 30.03.2016. X X 20 39
51 | 31.03.2016. X X 26 21
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5. pielikums
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Zurnalistu tvitu satura analize — Janis Sipkévics
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12 | 08.03.2016. X 3 15
13 | 09.03.2016. X | X X X 2 5
14 | 10.03.2016. X X X 2 16
15| 10.03.2016. X X X 12 40
16 | 11.03.2016. X X X 1 0
17 | 12.03.2016. X X X 13 29
18 | 12.03.2106. X X 0
19 | 12.03.2016. X X X 1
20 | 13.03.2016. X X X 21 15
21 | 15.03.2016. X X X 0

22 | 17.03.2016. X X X 3

23 | 18.03.2016. X X X 0

24 | 21.03.2016. X X 2

25 | 22.03.2016. X X 41 35
26 | 24.03.2016. X 6 17
27 | 25.03.2016. X X X 13

28 | 25.03.2016. X X X

29 | 27.03.2016. X | X X X

30 | 28.03.2016. X | X X X 11 12
31 | 29.03.2016. X X X 0 3
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6. pielikums

Zurnalistu tvitu satura analize — Toms G
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1] 01.03.2016.
2 | 01.03.2016.
3 | 01.03.2016.
4 | 01.03.2016.
5| 02.03.2016.
6 | 02.03.2016.
7| 02.03.2016.
8 | 02.03.2016.
9 | 02.03.2016.
10 | 03.03.2106.
11 | 03.03.2016.




12 | 03.03.2016. X X 4 0
13 | 03.03.2016. X | X | X X 3 11
14 | 03.03.2016. X X X 0 16
15 | 03.03.2016. X X X 2 8
16 | 03.03.2016. X X X 0 0
17 | 04.03.2016. X X 3 6
18 | 04.03.2016. X | X X 4 6
19 | 04.03.2016. X X 3 16
20 | 05.03.2016. X X X 0 4
21 | 05.03.2016. X X 1 0
22 | 06.03.2016. X | X X X 2 6
23 | 06.03.2016. X | X X X 0 4
24 | 06.03.2016. X | X X X 0 0
25 | 06.03.2016. X | X X X 0 0
26 | 06.03.2016. X | X X X 0 0
27 | 06.03.2016. X | X X X 1 3
28 | 07.03.2016. X | X X X 7 21
29 | 08.03.2106. X X X 1 1
30 | 08.03.2016. X | X | X | X | X 1 3
31 | 08.03.2016. X | X | X | X | X 1 0
32 | 08.03.2106. X X X 2 5
33 | 08.03.2016. X | X X X 200 | 189
34 | 08.03.2016. X X 0 1
35 | 09.03.2016. X X 663 | 1.5K
36 | 09.03.2016. X | X X 0 3
37 | 09.03.2016. X 7 8
38 | 10.03.2016. X X 2 1
39 | 10.03.2016. X | X | X | X | X 1 5
40 | 10.03.2016. X X 0 1
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70 | 19.03.2016. X | X | X X 1 2
71 | 19.03.2016. X X 2 11
72 | 19.03.2016. X | X | X X 0 1
73 | 19.03.2016. X | X | X X 1 4
74 | 19.03.2016. X X 45 61
75 | 19.03.2016. X X 4 38
76 | 20.03.2016. X X 0 0
77 | 21.03.2016. X X | X 3 3
78 | 21.03.2016. X | X | X | X 1 4
79 | 21.03.2016. X | X | X | X | X 3 4
80 | 21.03.2016. X | X 0 0
81 | 21.03.2016. X | X 0 0
82 | 22.03.2016. X 1 1
83 | 22.03.2016. X 3 5
84 | 22.03.2016. X X 1 3
85 | 22.03.2016. X X | X 3 4
86 | 23.03.2016. X [ X | X 3 10
87 | 23.03.2016. X [ X | X | X | X 2 3
88 | 24.03.2016. X | X | X | X | X 1 2
89 | 24.03.2016. X | X | X | X | X 1 1
90 | 24.03.2016. X 0

91 | 27.03.2016. X 6 11
92 | 27.03.2016. X 0 16
93 | 29.03.2016. X | X X 0 3
94 | 29.03.2016. X | X X 1 1
95 | 30.03.2016. X 2 19
96 | 30.03.2016. X 1

97 | 30.03.2016. X | X X 2

98 | 30.03.2016. X X 0
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Zurnalistu tvitu satura analize — Ivo Leitans
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12 | 14.03.2106. X | X X X 0 4
13 | 14.03.2106. X | X X X 0 1
14 | 14.03.2106. X | X X 0 0
15| 14.03.2106. X | X X 0 0
16 | 18.03.2106. X X 7 16
17 | 18.03.2016. X X X 0 0
18 | 20.03.2016. X X 8 0
19 | 22.03.2016. X X 8.6K | 2.3K
20 | 22.03.2106. X | X X 3 5
21 | 22.03.2016. X X 0 5
22 | 24.03.2106. X 2K | 1.4K
23 | 24.03.2016. X | X X 0 1
24 | 24.03.2106. X X 9 11
25 | 24.03.2106. X | X X 1 5
26 | 25.03.2106. X X X 2 1
27 | 25.03.2016. X X 2 0
28 | 27.03.2106. X X 3 0
29 | 27.03.2106. X X 0 0
30 | 27.03.2106. X X X 1 0
31 | 27.03.2016. X X X 1 0
32 | 27.03.2016. X X 0 2
33 | 27.03.2106. X X X 1 0
34 | 27.03.2016. X 4 1
35 | 31.03.2106. X X X X 13 6
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8. pielikums

alistu tvitu satura analize — Filips Lastovskis
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Nr
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1] 01.03.2016
2 | 01.03.2016.
3 | 05.03.2016.
4 | 07.03.2016.
5| 07.03.2016.
6 | 07.03.2016.
7| 11.03.2016.
8 | 12.03.2016.
9 | 13.03.2016.
10 | 14.03.2016.
11 | 14.03.2016.




12 | 15.03.2016. X X 0 9
13 | 15.03.2016. X X X 49 43
14 | 15.03.2016. X X 3 16
15| 16.03.2016. X X X 0 5
16 | 16.03.2016. X 4 3
17 | 17.03.2016. X 0 0
18 | 18.03.2016. X 5 4
19 | 18.03.2016. X X X 0 0
20 | 18.03.2016. X 5 2
21 | 18.03.2016. X X X 0 0
22 | 18.03.2016. X 9 1
23 | 19.03.2016. X X 2 1
24 | 22.03.2016. X X 0 0
25 | 22.03.2016. X X 0 0
26 | 23.03.2016. X 6 1
27 | 29.03.2016. X 1 0
28 | 29.03.2016. X 0 2
29 | 31.03.2016. X X X 0 0
30 | 31.03.2016. X X X 18 10
31 | 31.03.2016. X X X X 46 64
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9. pielikums

Zurnalistu tvitera kontu analizes apkopojums

Geste Krauze Grévins Sipkevics Leitans L astovskis Kopa
Kopuma 59 51 98 31 35 31 305
publicéts
Tviti 19 15 40 15 18 9 116
Atbildes 14 13 13 6 7 10 63
RT 26 23 45 10 10 12 126
Par notiekoSo 22 16 3 2 6 4 53
Latvija
Par notiekoso 26 6 3 3 2 4 44
pasaulé
Par notiekoso 0 3 6 0 2 2 13
karjera
Par notiekoso 9 3 16 0 4 6 38
darba vieta
Domas par 7 16 18 9 20 14 84
notiekoSo
Domas par pers. | 18 19 28 19 12 7 103
int.
Domas par 4 8 5 7 0 0 24
ikdien. liet.
Humors 6 7 3 2 1 5 24
Citats 0 0 0 1 0 1 2
Pasrekl. par 1 1 37 0 9 7 55
sevi
Pasrekl. par 13 2 30 7 8 11 71
kolégiem
Pasrekl. par 5 2 46 7 7 12 79

darba vietu kop.
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Teksts 29 18 43 13 17 19 130
Teksts un links | 19 19 24 13 9 8 92
Teksts un viz. 6 9 16 3 2 2 38
att.

Viz. att. 0 0 1 0 0 0 1
Teksts, vairaki | 3 1 0 0 3 1 8
viz. att.

Teksts, viz. att.,, | 1 1 6 2 5 1 16
saite

Teksts, vairaki | O 0 0 0 0 0 0
viz. att. un saite

Viz. att. un saite | 0 0 0 0 0 0 0
Tekstsunvideo | 1 3 6 0 0 0 10
Video 0 0 0 0 0 0 0
Teksts, videoun | 0 0 0 0 0 0 0
saite

Saite 0 0 0 0 0 0 0
Saite un 0 0 0 0 0 0 0
mirklbirka
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Zurnalistu instagrama satura analize — Janis Geste
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Zurnalistu instagrama satura analize — Arnis Krauze
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17 01.05.2016. X 123 1

18 01.05.2016. X 171 0

19 23.04.2016. X 202 0

20 10.04.2016. X 183 8
Kopa 20
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12

w

revins

Zurnalistu instagrama satura analize — Toms G

03pINA X
ENHQOEOVH —AMAN AT IO|H O |[HA|d[MIN/OON|O |00
Ammv___v THDODI N A MNIT|IOIO®OD OO NO|I0N
vﬁ«ﬁm OV O|HO| OO T [(HIO0OIONL I D
MO IANAM|AINMNODONWDO0O M IS om
(Be1) n1o nQUUZAT YT | |y >, < |>¢
sy sgofoIpredsed MI | |55 x| x| x| x| ||| ||| |||
(mn ‘sawaw
‘sapnob) sapyiq meir)
sewreyal ‘neye[d <Ix|x| |
” S}oI{uOoy Sey Iney| > >
g
= suerddo
= glado X | X| X X
ks
= eARUIR ‘S1RYS Sege(
=)
2
= No | x [
10
5 SIed | x| x x| X
2 (o110s) op[Iqsed < < < |
eqrep
Ty 1ou BSIudIpy| >
euesozuendod nqieq < Ix|x| |
m SesI|INAZIY X X XXX [X|X
A=
_ﬂm oA1zp elegruosiod
S waeEne Jed | ¢ >,
wn
3 s wsaltfiqoy
— ¢
Z|5 WSAIANUI I8 x
2|2
S |'s
@ | o
m _m_u WRISNEIP ‘TUSUWIF T |ve| |5¢ <
=
m m wisiwnynou
oS seuaIpl Jed >
e R R e e R R e e R e e
Al A A A O || || ||| ||| |||
OO0 0OH OO0 00000000
2 NN NN NN NN NN NN NN NN
S DWW W0 IW0LW0IW0IW0IW0IW0W0IW0LW0|IWwWwWmWw
= Sl EIEEREEEEEEEEES
© olo|~|~O ||| |0|O|w (W (w|<t|<t|™m
o O NN NN NN NN A | A A A | | |
~
o
= o|d|N|m| < |w|w|~|m
Z AN M IO |[O[~0|0 ||| ||| |||

86



19 12.05.2016. X 313
20 07.05.2016. X 221
Kopa 5 17
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13. pielikums
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Zurnalistu instagrama satura analize — Janis Sipkevics

03pIA X X x
ENHQOEOVH 13255222210031“011
Ammv___v OO ONLO OO I MO OO ONOIH O
vﬁ«ﬁm O N0 ITIDDN|AITIODINMNNNO MO
<IN AN MO N|HA|A N [HA| AN < AN
(3e1) N10 NQUILZAT Y]
s1321 sgofoIpredsed AT |5 5| x| x| || x| 3¢ [ | | 3¢ | 3¢ [ <[ |3 | 3¢ | ¢
(mn ‘sawaw
‘sapnob) sapyiq meir)
seweyaI ‘neyed
2 SIQBUON SEIIMED | 5| | X|X|X| [X x| X
=]
=t suerddo
__nla gladoyy X X X
ks
= eARUIR ‘S1RYS Sege(
o
2
= No | x X | X
10
5 SIEd || |x X X X
+—
2 (o110s) op[Iqsed <
eqrep
TWINYNOU BSTUSIPY] | | s | <
euesozuendod nqieq > >
® s3SIz
=
5
= oA1zp elegruosiod
3 welene I1eg
wn
2 M
m o ﬁ waiiqoy
2|3 wResaIajul Jed X | | X[ %
=
8 s
m _Mo WOISNEIP TUSWIZ Ted |y e <[>
m m wisiwnynou
= | SeusIpA! fed X[ X X || X
O[O0 |WO|W|wW|©V|w|[w|[w|[wV|©
=l =l ==l =l = =l = = = = = A = = A = A = A = A
OO0 0O0 000000000000 |0
2 NNNN NN NN NN N NN NN NN
m DLV ITITNTIIT NN NDNDNDNM M AN
= S|Q|o|9|9|a|a|e|e|elele|g|g|lg|g|9|o
© OWWINIMI~O[OM|D[0[~[0W| MW |~
()] M| H|olo|N|N|NN|NNNdd Ao o|N
X
o
= OldNM T |O O |~
Pz AN M IO |[O[~0|0 ||| ||| |||

88



19 27.02.2016. X X 229
20 24.02.2016. X X X 127
Kopa 6 10 20
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16. pielikums

Intervija ar TV3 Zurnalistu un zinu moderatoru Arni Krauzi

1. Kadam nolukam Jus ikdiena izmantojat tviteri?

Tviteri ikdiena izmantoju, lai operativi uzzinatu zipu jaunumus, jo esmu mEZinajis

sakartot savu sekojamo sarakstu ta, lai tur bltu gan vados$as pasaules zinu agentiiras, gan

vadosie latvieSu mediji. Esmu sakartojis to sarakstu ta, lai tur butu tads mini Latvijas

modelis. Man tur ir kadi nosaciti 10 studenti, 10 aktieri, 10 politiki, 10 zurnalisti, dazadi

regionu cilveki, lai es aptuveni justu to sabiedribas noskanojuma pulsu, to aktualako Saja

stunda, Saja bridi.

2. Tie ir kaut ka pasi atlasiti cilveki?

NG, tie ir tie, kurus laika gaita esmu pamanijis.

3. Kadu saturu tvito? Un, ka veido saturu?

Godigi sakot, es nekadi neizvelos, kadu saturu veidot, jo tas ir atkarigs no laika iespgam,

no noskanojuma, no ta, kas notiek apkart. Vienigais, ko es esmu secinajis, ka tajos tvitera

pirmsakumos mans sekotaju loks bija pazistams, tacu Sobrid sekotaju loks ir daudz lielaks,

liela dala ir cilveki, ko es nepazistu. Ja pirms tam vairak tika rakstitas personigas lietas,

pie kada piecsimta sekotaja es sapratu, ka tas vairs gluzi nav tads draugu, radu, pazinu

catins, bet, ka nu jau tas ir kaut kas daudz plasaks.

4. Tad Sobrid tvitojot, Jiis domajat par to, kam Jus to vélaties pateikt? Respektivi,
kam tvitojat?

Ng, es nedomaju, kam es tvitoju. Es domaju,- ko es tvitoju. Man tas ir sava zina mans

mini medijs, kur es biezi vien varu pateikt, kas man ir aktuals, kas mani uztrauc vai, kam,

manuprat, biitu japiever§ uzmaniba. Es esmu ka Zurnalists arT arpus sava darba laika un

viss, kas notiek man apkart, to manas acis redz un manas ausis dzird.

5. Pétijjums ir par tviteri un to, kd mediju cilvéki izmanto So informacijas
tehnologiju riku sava darba. Ka jus definétu, kas ir tviteris Zurnalistam?

Jau pasa sakuma, iepazistoties ar tviteri, es sapratu, ka man ka zurnalistam, tolaik ar1 ka

producentam Latvijas Televizija, tas ir Joti noderigs riks, jo 20 min@isu laika, no rita,

braucot uz darbu, stavot korkos, es ar tvitera palidzibu var&u Joti atri uzzinat, kas ir

noticis pa nakti. Sobrid tviteris ir pieradijis, ka breaking news jeb karstas zinas tviterT ir

iesp&jams sasniegt atrak neka no, pieméram, Letas vai citiem medijiem. Ja ir kada karsta

zina, tad tviteris biis pirma vieta, kur Sis fakts tiks publiskots.
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6. Ko tvitera regulara lietoSana, tvitoSana, dod Jisu darbam? (vai ir kadi manami
plusi?)
Pluss ir tas, ka loti atri var iegit informaciju.
Tviter1 es esmu no tiem pasiem pirmsakumiem, kad vins$ Latvija léna gara kluva populars.
Tas bija bridis, kad es stradaju Panorama un tolaik mans kolégis — Kristaps P&tersons bija
studgjis Tallina un atbrauca uz Rigu un teica, ka ir tads tviteris un ta ir interesanta lieta.
Vin$ pat man to kontu izveidoja un es diezgan atri sapratu, ka §is tvitera priekSrocibas var
izmantot ar1 zinu darba. Es ierosindju producentiem izmantot tviteri zinu stastos.
Piem@ram, m&s veicam dazadas tvitera aptaujas, protams, tolaik tas tviterlietotaju skaits
nebija ne tuvu tik liels, ka Sobrid, bet tolaik vins sava zina varbit bija pat kvalitativaks. Ar
tviteri ir interesanti tas, ka, piem&ram, péc zinu raidijuma, es ka producents, vargju loti atri
sanemt skatitaju reakciju, - gan pamanitas kludas, gan idejas, ierosmes sizetiem.
Tviteris palidz arT iepazit interesantus tipazus un viedoklus, jo es nesekoju tikai politikiem
un lielam zinu agentiram. Laika gaita esmu atradis arT kadus kanalus, kas sava zina ir ka
atslodze vai ko vienkarsi jautri palasit. Tviteris ir noderigs ari ta, ka, ja agrak grib&ji
noskaidrot, kas notiek regionos, atceros, ka pétiju Lursoft, skatfjos rajonu avizes, tad
Sobrid piesekojot lielajiem regionu portaliem, uzreiz var redz&t, kas notiek arpus Rigas.
7. Vaiir tiesi otradi, - ar1 kadi minusi tam, ka ikdiena aktivi izmantojat tviteri?
Sakumposma, pateicoties dazam epizodém, nacas nedaudz apdedzinaties ar tviteri.
Pirmaja bridi viena liela dala to cilvéku, kas tur bija, liela méra bija daudz maz pazistami,
bet protams, tas tviterlietotaju skaits auga un, varbiit es klidos, bet ta pirma reize, kur
mediji ta pamatigi apdedzindjas vai parak vieglpratigi attiecas pret visu informaciju, kas ir
socialajos medijos, bija slavenais meteorita gadijums — Tele 2 reklama Mazsalaca. Es ari
par So izlasTju tviterT un jaatdzist ar nodurtu galvu, ka es biju starp tiem Zurnalistiem, kas
brauca uz Mazsalacu tur nakts vidd, jo tiesam tas likas ticami, ka tur kaut kas nav labi.
Protams, ta bija veiksmiga izmulkosanas akcija vai veiksmigs PR gajiens, bet ta reize lika
tieSam tris reizes parbaudit visu, kas ir tviterl un lika piedomat, ka tomeér ir javerté loti
kritiski viss, kas tiek publicéts socialajos medijos pat tad, ja Skiet loti ticami.
Vel viens minuss ir tas, ka tviteris padara mediju cilvékus nedaudz slinkus, jo, ja agrak
vajadzg€ja apzinat, apzvanit politikus vai viedoklu Iiderus vai meklét dazadus faktus, tad
tagad, liela mera notiek palausanas un citésana no tvitera.
8. Vai tviteris palidz izdomat témas, idejas, ko izmantot darba? Vai izmantojat
tviteri, ka paligriku notikumu apstiprinasana, avotu atraSana?
Ja, ne vienmér tviterT lasito informaciju var izmantot tiesi, bet tas reiz€m dod tadu ka

pavedienu, ideju par tematiem vai sizetiem un stastiem, ko veidot.
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9. Cik svarigs, Jusuprat, tviteris ir ka informacijas izplatiSanas kanals?
Svarigs gan ka izplatiSanas, gan arT ka informacijas sanemsanas kanals. Abgjada zina vins
ir svarigs! Ja paskatas pasaules konteksta, politikiem vai slavenibam vairs nevajag kadu
starpnieku, lai nodotu savu vestijumu publikai. Ja vins grib ielikt kadu privatu bildi, kuru
paparaci agrak gaidija 3 dienas, tagad vip$ pats var ielikt tadu bildi un vipam nevajag
nekadu paparaci! Lidzigi arT politiki un partijas, kultiras jomas parstavji, - ja vigiem ir
kads vestijums sabiedribai, izmantojot tviteri to par pazinot un ar to izraisit kadu reakciju,
diskusijas vai komentarus, bet tas ir nepastarpinati. Jebkur§ cilvéks, bez medija, bez
neviena starpnieka var nakt klaja ar savu viedokli publiski un to paust. Tas novers kaut
kada veida interpretacijas un ir iesp&ja ar $o cilvéku diskutét pavisam tiesi! Kad es
stradaju Briselé, arvalstu kolégi brinijas, - ka tu vari ta panemt un piezvanit arlietu
ministram? Es saku, - nu, mums tas ir ta normali, tu vari ari tviterl uzrakstit kadam
ministram un gandriz vienmeér zurnalists sanems atbildi.
10. Vai domajat par to, kam vairak kalpo Jusu tvitera konts, - darba vajadzibam /
popularizéSanai vai personigajam interesem?
Tviteri es, pirmkart, iepazinu darba dél un sava zina man vins$ ir noderigs darba dgl, bet
pat ja es esmu kaut kur arpusé un, ja man ir brivdiena, tapat jaseko notikumiem lidzi. Lai
es darba bitu informéts par visu, man tiesam pietiek ar 10 mintit€ém tviterl un es biusu
informéts par to, kas ir noticis pasaulg, kas ir noticis Latvija, kadi skandali bijusi vai, kas
ir galvenie diskusiju temati vai, kas labs, kas slikts noticis.
11. Kadam nolukam Jus ikdiena izmantojat instagramu?
Instagramam es pieslédzos salidzino$i nesen, bet bez jebkada nolika. Viena bridi es
vienkarsi sapratu, ka kaut ko nobildgjot, instagrams ir daudz ertaks riks, ka to bildi
apstradat un publicét uzreiz vairakos tiklos. Es instagrama neesmu nedz aktivs sekotajs
cits, nedz ar1 aktivs citu bilzu laikotdjs, jo man vienkarsi... Man vienkarsi nav tam laika!
Mans novérojums ir tads, ka instagrams p&d¢ja laika ir kluvis daudz popularaks pat par
tviteri un facebook. Ja es, pieméram, ielikSu kadu bildi tviterT, man biis maksimums piecas
atsauces, bet instagrama stundas laika ir 300 like. Bet tas ir loti dazadas auditorijas!
Tviterl, man $kiet, ka ta ir vairak vai mazak tada publika, kas ir sociali aktiva un, kura
katru dienu seko I1dzi zinam un vakara skatas vismaz vienu zigu raidijumu, bet instagrama
tur man seko jauni cilveki. Ja es gribu sasniegt jauniesu auditoriju, tad es vairak izmantoju
instagramu.
12. Ka Jius definétu, - kas ir instagrams Zurnalistam? Vai arl §1 vietne kaut kada

veida saistita ar profesionalo darbibu?
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Socialie mediji noder tad, kad saproti, ka visu materialu viena siZeta nevari salikt un, tad

atseviskus momentus, kas pasam skiet noderigi un varbit interesanti citiem, var ielikt

socialajos medijos, to skaita instagrama. Kaut mazakam cilveéku lokam ka zinu auditorijai,
bet tu vari padalities ar to, kas varétu kadu intereset.

13. Vai instagrams vairak tiek lietots ka papildriks darbam vai vairak personigam
interesem?

Man vin$ nekadi nav noderigs mana mediju darba. Tas ir vienkarsi ta, ja brivos brizos

gribi paskatities, ka iet miisu vai pasaules slavenibam. Kaut ko uzzinat vai giit kaut kadas

emocijas, man liekas, ka né. Ta ir vairak tada rotallieta vai labs riks, ka atri uzzinat, ka iet
citiem cilvekiem.

14. Kadi ir Instagrama plusi/ minusi?

Es neesmu nekads liels specialists video rikos. Instagramu aktivak saku lietot iepriek$€jos

skolénu dziesmu un deju svétkos, kad es ar riteni braukaju pa Rigu un piefiks€ju dazadas

mini reportazas. Tad man likas, ka biitu bijis forsi ielikt arT mazus video un atklaju, ka
instagrams ir Joti laba vieta, kur loti atri var samontét 20 sekunzu video un to uzreiz
publicét.

15. Vai Jums ir svarigi iegiit So atgriezenisko saiti, izmantojot socialos medijos?

Ja, jo ta jau, manuprat, ir viena no tam lielajam priekSrocibam. Agrak, pirms 10-15

gadiem ta atgriezeniska saite bija skatitaju véstules vai telefona zvani, bet Sobrid

skatitajam ir Joti vienkarsi tev zinot savu véstijumu, tev vienkarsi uzrakstot. Pats jaunakais
piemérs ir Sodiena. Es iznaku no zinu studijas, atveru tviteri un man kads zinu skatitajs
uzrakstijis, ka mums zinas ir bijusi klida, jo més esam pateikusi, ka Rundales pils ir

Kurzemes pérle, bet Rundales pils tacu atrodas Zemgal€. Un vinam ir pilniga taisniba! Ta

bija musu kltida un es vinam uzrakstiju, ka atvainojos par kladu.

16. Vai Jus domajat par to, kadu to savu telu Jis veidojat socialajos medijos, Saja
gadijuma tviterl un instagrama? Varbut dazados socialajos medijos veidojat
dazadus telus?

Ng, pie ta es speciali nepiedomaju. Es piedomaju, kad es esmu zinu studija. Es tomeér,

vairak vai mazak, S§is socialo mediju lietas neuztveru tik, nu, neteiksim nopietni, bet es

joprojam uz vinam lukojos ka uz tadu izklaides objektu.
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17. pielikums
Intervija ar Latvijas Televizijas un LSM.LV Zurnalistu, zinu raidijuma ,,Panorama” vaditaju

Jani Gesti

1. Kadam noliikam Jiis ikdiena izmantojat tviteri?

Sobrid es tviteri, manuprat, izmantoju diviem nolukiem, bet pats esmu ieverojis, ka pedeja

laika vispar tviteri izmantoju mazak. Viens noliiks ir darba materialu popularizéSanai un

nodosanai talak. Tiri par to, kas ir bijis zinu raidijumos. Otrs ir, pavisam nedaudz, bet

serojot kaut kadus tematus, kas man Skiet aktuali. Tviteri es intensivak lietoju tajas

nedélas, kad man ir darba nedglas, bet ar1 tad es vairs netvitoju loti aktivi. Kaut kada méra,

joprojam, vins ir ne tik daudz tvitu rakstiSanai, bet drizak lasisanai.

2. Kadu saturu tvito? Un, ka veido saturu?

Man nav tada izteikta koncepta péc ka es vaditos, bet lielakoties, man Skiet, ka tie ir kadi

kolégu veikumi un kaut kadi politekonomiski spriedumi tur ik pa laikam ari paradas.

3. Tad varetu teikt, ka Jiis lielakoties tviteri izmantojat, lai popularizétu savu un
kolégu darbu?

Ja, man ta Skiet... Man ta gribas domat. Piem&ram, pirms Panoramas, - ko més radisim un

ar1 péc tam, ievietoju linkus, kas tad ir bijis.

4. Vai tvitojot Jiis domajat par to, kam Jas to velaties pateikt? Respektivi, kam
tvitojat? Vai nedaudz apzinaties savu tvitera auditoriju?

Agrak man Skita, ka apzinos, bet Sobrid es vairs neesmu tik dros$s. Man Skiet, ka tvitera

auditorija kaut kada méra.. N&.. Es nezinu, kas man seko! (smejas) Man kaut ka liekas, ka

tviteris Sobrid pie mums ir sasniedzis kaut kadu tvitera lietotaju limitu, kas vinu aktivi

izmanto, bet vai es ta Tpasi piedomaju par kaut kadu auditoriju? Laikam jau né.

5. Pétijums ir par tviteri un to, ki mediju cilveki izmanto So informacijas
tehnologiju riku sava darba. Ka jis definétu, kas ir tviteris Zurnalistam?

Ja, tas ir loti sarezgits jautajums. Agrak es ar lielu parliecibu teiktu, ka tviteris ir loti labs

instruments jeb riks, kur smelties informaciju. Protams, tas ir ar joprojam, bet ne tik loti.

Man liekas, ka pedgja laika ir labi redzams, kas notiek, kad parak loti palaujas uz tviteri,

viedokliem un veértgjumiem tviteri. Kaut vai tas pasas ,,Rigas putena biletes”... Tvitera

lietotajiem atliek vienu dienu aktivak paz€loties, ka ,,ka tad ta, ka Sodien nebija, cerams rit

biis!” un §is biletes arT izsniedz, bet sniegs ka nesnieg, ta nesnieg!

Ja, tviteris kaut kada meéra ir vieta, kur smelties idejas, bet nevar tviterlietotaja viedokli

uztvert ka tadu auditorijas viedokli. Man Skiet, ka viena bridi mediji loti palavas uz to, ka

to ko saka tviterT, to doma visa sabiedriba, bet tas ir absoliiti mulkigi!
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6. Ko tvitera regulara lietoSana, tvitoSana, dod Jisu darbam? (vai ir kadi manami
plusi?)

Tviteri var izmantot ka tadu noskanojuma méritaju. Tam gan tviteris ir Joti &rts. Panem,

paskaties, ko par kadu jautajumu runa, bet kltida var rasties, jo tviter ir parsvara tikai ta

akttvaka sabiedribas dala.

7. Vai tviteris palidz izdomat témas, idejas, ko izmantot darba? Vai izmantojat
tviteri, ka paligriku notikumu apstiprinasana, avotu atrasana?

Ja. Es uzskatu, ka kaut kada mera noteikti, ja. Joprojam smelos kaut kadu iedvesmu

tviterl. Protams, ir v€l atseviski gadijumi, ka dazi interneta mediji, kas visu saturu veido

no pieejamajiem ierakstiem tviterl. Ta ka, arT Sai lietai ir abas puses.

8. Vai nav ta, ka Zurnalisti kluvus$i nedaudz slinkaki, pateicoties tviterim?

Nu ja, bet ka kuri! No vienas puses, tas ir pavisam vienkarSi. Tu ieej tviteri, kur ir

viedok]u lideri, kurus Iidz $im ir nacies mekl&t klatieng, Sobrid ir pieejami viena konkréta

vieta, kur Joti konkréta zimju skaita izsakas par aktualajiem tematiem. Nav pat japarraksta,

ieliec saiti un viss kartiba! Ja, tada ikdienas darba tas ir €rti un atri, bet ta probléma ir, ka

l1dz ar to, netiek sniegts plasaks ieskats.

9. Vaiir tiesi otradi, - arT kadi minusi tam, ka ikdiena aktivi izmantojat tviteri?

Man gribas cerét, ka varbiit uz priekSdienam ta situacija tomér nedaudz pagriezisies

atpakal] un tiesam bis izteiktaks noSkirums kvalitativam mediju saturam un, ka tviteri

neizmantos, ka vienigo informacijas ieguves riku.

Tviteris ir pieradijis to, ka diskusija tur ir patieS$am neiesp&ama! Un vél viena lieta ir ta,

ka tur jebkurs var pateikt jebko tiesi ta, ka v€las un viss. Pieméram, miisu arlietu ministrs,

kur§ mierigi var pateikt, ka vipa viedoklis ir apskatams socidlajos medijos. Un viss!

Tapéc, manuprat, tviteris Sobrid liela méra veido tadu neiecietibu. Tviteris ir parverties par

tadu ,,tvaika nolaiSanas” vietu, kur visiem par visu ir viedoklis, visi viens otru gana, bet

viens otru nedzird.

10. Vai domajat par to, kam vairak kalpo Jusu tvitera konts, - darba vajadzibam /
popularizéSanai vai personigajam interesem?

Es domaju, ka mans tvitera konts ir nekonsekvents, jo, kad ir vasara, es vienkarsi ielicku

saites no savam instagrama bildém. Ja godigi, es nezinu, ko es ar to gribu pateikt. Laikam

to, cik man laba vasara, bet nu, tad atkal ir §1 darba puse... Mums darba ir bijusi diskusija

par So. Pirms kada laika mums izstradaja socialo mediju vadlinijas un ta sakotngja sajiita

bija aptuveni tada, ka miisu darba vieta faktiski netiesi parnem kontroli par pilniba visu to,

kas ir milsu socialajos medijos. Bez maz vai panem gatavus sekotajus. Tad es par to

iebildu un mans arguments bija tads, - ja es parvertisu savu tviterkontu par tadu loti
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klasisku, faktiski vienkar$i marketinga riku, kur es nemitigi spamoju saites uz linkiem un

visu laiku k&dit€ sarakstu, kas gaidams Panorama, tad p&c laika tam kontam neviens vairs

nesekos! Man kaut ka tomér gribas domat, ka tiem maniem sekotajiem nedaudz interesé

ari tas, ko es daru arpus darba. Sobrid més domajam, ka vairak paradit tiesi to, ka notiek

zinu tapsana, to sétas pusi.

11. Sobrid varbit tada vieta ir instagrams?

Ja, ta ir! Bet instagramam ir ta probléma, ka vins netiek uztverts ta loti profesionali. Es

vinu neasoci&ju ar sevi ka zurnalistu. Facebook un instagram ir tas vietas, kur es izpauzos

ka es pats...

12. Kadam noliikam ikdiena izmantojat instagramu? Lai paraditu to, ka Jums iet?

Ja, pieméram, kad divos naktt ielieku bildi, kad bakalaura darba konteksta gribas izkliegt

tadu lielu sapju kliedzienu... Tu jities vientul$ un gribas, lai kads paz€lo un, tad peksni top

bilde instagrama! Isti es nevaru atbildet, kapec es tur lieku to, ko es tur lieku.

13. Kada satura attélus publicéjat? Vai kaut ka ipaSi piedomajat pie instagrama
attelu saturu?

NE, pie ta es nepiedomaju. Nezinu kapéc, bet vairak es piedomaju par to, lai liktu bildes

bez filtriem. Taisit tas ta, lai jau originala ir tadas forSas. Bet runajot par tematiku,

manuprat, tur dominé tikai un vienigi mani lauki.

14. Tad sanak ta, ka tviteris kaut nedaudz Zurnalistam ir ka darba instruments, bet
instagrams, né?

Instagrams ir aptuveni ka tads virtuals foto albums. Agrak taisija bildes un lika albuma,

tagad tas liek instagrama. Sausmigi, ja ta padoma!

15. Kadi ir instagrama lielaki minusi, tieSi ka no Zurnalista viedokla?

Instagramam patiesam ir griti pateikt, jo es, man liekas, ka vinu parvaldu tiesam, ka tikai

privatu fotoalbumu vai laiku vaksanas vietu.

16. Vai Jus domajat par privatas un publiskas telpas noSkirumu socialo mediju
izmantoSana?

Nu...(doma). Ta galvena lieta ir ta, ka es pilniba nepauzu socialajos medijos savus

uzskatus. Mans viedoklis par loti daudziem jautajumiem, maniem sekotajiem nav pilniba

zinams, kaut vai tikai tapéc, ka man ka zurnalistam jadara viss, lai manu darbu nevarétu

kaut kada meéra apSaubit. Es varétu paust savu viedokli kaut vai par politiskiem

notikumiem, bet uzreiz, noteikti, lielaka dala, varétu to manu darbu apSaubit un teikt, ka

tas nav objektivs. Es varbiit kaut kada tada mera noskiru, bet, lai kaut ka citadi sargatu

savu privatumu? Man ir ta parlieciba, ka tapat, ja kads grib@s, tu sevi nenosargasi.
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17. Vai, Jusuprat, izmantojot socialos medijus Zurnalists veicina uzticamibu sev tiesi
ka Zurnalistam?

Griti spriest, jo joprojam dazi zurnalisti visu to, kas ir tviteri, uztver ka absoliitu patiesibu

un, ka katrs viedoklis ir noteikti izplatams talak.

18. Vai Jiis domajat par to, kadu to savu telu Jus veidojat socialajos medijos, $aja
gadijuma tviterl un instagrama? Varbiit dazados socialajos medijos veidojat
dazadus telus?

Loti speciali pie t€la nepiedomaju. Es piedomaju par kaut kadam lietam, ko es nevaru

atlauties. Mums ir ar noteiktas vadlinijas, ko drikst un, ko nedrikst, Ricibas kodekss, bet

ta loti 1pasi tieSam nepiedomaju, neko jau baigi nevar izmantt.
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Bakalaura darbs ,,Latvijas sabiedrisko un komercialo mediju zurnalistu komunikacija
mikroblogoSanas vietné Twitter un socialaja tikla Instagram” izstradats LU Socialo zinatnu

fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 113 089

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).
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