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ANOTACIJA

Bakalaura darba ,,Portala Youtube patérina paradumi un lietoSanas motivacija
vidusskolas vecuma jaunieSu vidi” mérkis ir veicot padzilinatas intervijas un anketéSanu
noskaidrot kadam darbibam portals Youtube galvenokart tiek izmantots un kadi ir ta
izmantoSanas paradumi un motivacija Latvijas vidusskolas vecuma jauniesu vida.

Darbs sastav no 7 nodalam. Teor&tisko dalu sastada nodalas par Web 2.0, portalu
Youtube, lietojuma un apmierinatibas teoriju, bému un jaunieSu interneta lictojumu.
Metodologijas dala apskata darba izmantotas metodes, jaukta pétniecibas metode, dzilas
intervijas un anketés$ana. 6. un 7. nodalu sastada p&tijuma gaita iegiito datu analizes.

Darba tika secinats, ka vidusskolas vecuma jaunie$u vida portals Youtube ir viens no
biezak apmekl&tajiem portaliem un galvena motivacija izmantot $o portalu ir vajadziba pec

izklaides.

Atslégvardi: Youtube, lietojums, motivacija, video, vajadzibas, jauniesi.



ANNOTATION

Bachelor work "Portal YouTube consumption habits and use motivation among high
school students” aim is by carying out in-depth interviews and questionnaires find out which
of the Youtube operations is mainly used, and what is portal consumption habits and
motivation among Latvian high school students.

The theoretical part consists of chapters on Web 2.0, portal Youtube, use and
gratification theory, children's and young people's Internet use. Methodology part of the work
looks at the methods used in the research process, mixed research method, in-depth interviews
and questionnaires. Chapters 6 and 7 consists of the data analysis collected during research.

It was concluded that high amongstschool-aged young people portal Youtube is one of

the most visited sites and the main motivation to use this portal is a need for entertainment.

Keywords: YouTube, use, motivation, video, needs, youth.
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IEVADS

P&dgjo gadu laika informacijas aprite interneta ir kluvusi tik milziga, ka kvalitativa
piekluve tai Skiet paSsaprotama. Lai gan apskatot dazadus pétijumus skaidri var apgalvot, ka
viens no galvenajiem iemesliem kad€] jauniesi izmanto internetu ir socialie tikli, tomér aiz
vien biezak un aktivak tiek izmantots ar1 portals Youtube.

Lai varétu &rti izmantot So portalu lietotajam ir nepiecieSams kvalitativs interneta
pieslegums. Un pateicoties faktam, ka Latvija ir pieejams viens no atrakajiem interneta
pieslégumiem pasaul€, portala Youtube lietoSana ir atra un &rta. Daudzi interneta lietotaji
portalu Youtube saista ar iesp&ju apskatit dazadus miizikas video vai filmu treilerus, tacu
pedgjos gados Youtube ir kluvis par jaunu biznesa iesp€ju satura veidotajiem un par izklaides
platformu ikdienas lietotajiem. Daudziem Youtube satura veidotaju kanaliem ir vairaki
tiksto$i un pat miljoni sekotaju, kas apskata katru vinu augSupladéto video, izsaka savu
viedokli komentaros, vai nospiezot pogu patik/nepatik. Sie video ir visdazadaka satura, sakot
ar aspratigiem 6 mintsu video un pamacibam kosmétikas uzklasana lidz pat izglitojoSiem
video visdazadakajas jomas.

Youtube pavisam noteikti sak klat par jaunu izklaides industriju, kas ir bezmaksas
jebkuram lietotajam. Daudzi Youtube kanali sasniedz lielakas auditorijas ka dala televizijas
parraidito programmu. Ta¢u Sobrid gandriz nemaz nav izpétits tieSie ka Youtube tiek lietots
vai kadel, kada ir galvena $1 portala lietoSanas motivacija.

Viena no portala Youtube vadoSajam auditorijam ir vidusskolas vecuma jaunie$i un
tiesi tadel darba ietvaros petijums tiek veikt tiesi Saja vecuma grupa. Galvenie darba pétijuma
jautajumi ir - Kada ir galvena motivacija un iemesls portala Youtube izmantoSanai? Kadi ir
portala Youtube lietoSanas paradumu? P&tijuma priekSmets — portala Youtube lietoSanas
paradumi un motivacija. Petijuma objekts — Latvijas vidusskolu skoléni vecuma grupa no 16-
19 gadiem. Darba mérkis ir noskaidrot kadam darbibam portals Youtube galvenokart tiek
izmantots un kadi ir ta izmantoSanas paradumi un motivacija Latvijas vidusskolas vecuma
jaunieSu vidu.

Darba tiek izvirziti $adi uzdevumi:

. Apskatit teorétisko literatiru par Web 2.0, lietojuma un apmierinatibas
teoriju un teoriju par b€rnu un jaunieSu interneta lietoSanas
paradumiem;

o Apskatit to, kas Tsti ir portals Youtube un ta piedavatas funkcijas;



. Apskatit un apkopot teorétiskos materialus par jaukto pétniecibas
metodi, padzilinatajam intervijam un anketéSanu,

. Veikt padzilinatas intervijas ar vidusskolas vecuma jaunieSiem;

o Veikt vidusskolas vecuma jaunieSu anketéSanu Latvijas vidusskolas;

o Analizgt interviju gaita un anket€Sanas procesa iegiitos datus un izdarit
secinajumus par portala Youtube lietoSanas paradumiem un motivaciju
vidusskolas vecuma jauniesu vidu.

Darba teorétisko dalu sastada teorijas apskats par Web 2.0, portalu Youtube, bé&rnu un
jaunieSu interneta lietoSanas paradumiem, ka ar1 tiek apskatita literatiira par lietojuma un
apmierinatibas teoriju, kur galvenokart tiek aplikotas dazadu pétnieku izvirzitas cilveku
vajadzibas, kuras vini cenSas apmierinat ar mediju un interneta lietoSanu. Darba pétijuma dala

sastav no padzilinato interviju un anketésanas rezultatu analizes.



1. GLOBALA TIMEKI.A OTRA PAAUDZE — WEB 2.0

Web 2.0 pamats ir lietotaju veidots saturs - informaciju veido, ievieto, redigg,
papildina un ar to dalas tas lietotaji. Un lai gan §im terminam ir vairakas definicijas, tas visas
dazados veidos pasaka vienu un to pasSu. 2004. gada terminu Web 2.0 oficiali pirmo reizi
lietoja uzpémuma O’Reilly Media Inc. viceprezidents Deils Dohertijs (Dougherty).*
Apzim&jums ,,2.0” izraisija ideju par programmatiiras versiju izveidi un izteica, ka Web 1.0
bija mazak attistits un vienkarsaks. Termins Web 2.0 tika definéts pirms Web 1.0 un pirms
Web 2.0 rasanas neviens nerunaja par Web 1.0.2

Web 2.0 neattiecas uz jebkadam izmaigpam interneta arhitektira. Termins vairak
attiecinams uz izmainam lietotaju iesaist€. Lai gan termins Web 2.0 biezak tiek asocits ar
Timu O’Railiju (O Rilly), to pirmo reizi lietoja Darsija Ninuci (DiNucci) 1999.gada aprakstot
jauna tipa fragmentaciju, kas paradas attistoties mobilajam globala timekla iericem.’

Web 2.0 konceptu kopigi izveidoja O’Reilly Media Inc. un MediaLive International.
Deils Dohertijs (Dougherty) un O’Railijs (O Reilly) apgalvoja, ka globalais timeklis ir kluvis
daudz nozimigaks paradoties aizvien jaunam un aizraujosam aplikacijam un sait€ém. Termina
sakotngja radiSanas fazé Dohertijs (Dougherty) un O’Railijs (O’Reilly) formul&ja savu

skatfjumu par to, kas vinuprat ir Web 2.0 ar §adiem piem&riem:

Web1.0 Web 2.0
DoubleClick Google AdSense
Offoto Flicker

Akamai BitTorrent

mp3.com Napster

Britannica Online Wikipedia

personal websites blogging

domain name speculation search engine optimization
page views costs per click

screen scraping web services
publishing participation

content management systems wikis

directories (taxanomy) tagging (folksonomy)4

! Anderson, P. (2007). ,, All that glisters is not gold”-Web 2.0 and the librarian. Journal of Librarianship and
Information Science. P.196.

2 Hinton, S., Hjorth, L. (2013). Understanding Social Media. SAGE Publications. P. 13.

* Turpat 16. Ipp.

* O’Reilly, T. (2005). What is Web 2.0. O Reilly Websites, 1. Retrived March 8, 2016 from
http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1
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Uzpeémums O’Reilly Media Inc. sava majaslapa ir apkopojusi 7 galvenos nosacijumus,

kas atbilst Web 2.0 uzpémumiem:

Pakalpojumi, nevis iepakotas programmatiiras, ar rentablu méramibu
Kontrole par unikalu, griiti atkartojamu datu avotu, kas klust pilnigaks
jo vairak cilvéku to izmanto

Uzticiba lietotajiem ka lidzveidotajiem

Nobriedusi kolektiva inteligence

Cilveéku piesaiste ar paSapkalpoSanas servisu palidzibu

Programmatira augstaka par vienas ierices [imeni

Viegli lietotaju saskarsmes, attistibas modeli un uzpéméjdarbibas

.5
modeli.

Tacu Pauls Andersons (Anderson) balstoties uz Siem septiniem nosacijumiem ir

defingjis sesas idejas, kas pec vina domam ir Web 2.0 attistibas dzingjspeks:

1.

Individuala razoSana un lietotdju radits saturs — Sis ir
visizplatitakais Web 2.0 skaidrojums. Tas balstas uz lietotaju veidotu
saturu. Lietotaji globalaja timekli veido, augSuplad€, dalas ar video,
foto, miiziku un tekstu caur dazadiem blogiem. Ta ir dala no ,,dari pats”
kultiiras.

Pula varas izmantojums — §1 ir ideja, ka [idz ar interneta lietotaju skaita
pieaugumu un biljona atzimes parsniegSanu arvien vairak palielinas
iesp&ja izmantot O’Railija (O 'Rilly) dévéto piila kolektivo inteligenci.
Milzigs datu apjoms — lietotaju veidota satura un augSupladéto datu
apjoms interneta ir milzigs. Veiksmigakie uznémi un servisi ir tie, kas
vislabak prot izmantot Sos resursus.

Lidzdalibas arhitektira — caur vienkarSu aplikacijas vai servisa
lietojumu S§is serviss pats kliist labaks un kvalitativaks. Sisteéma ir tikusi
dizaingta ta, lai ta spétu atpazit lietotaja darbibas un izmantot tas, lai
uzlabotu pati sevi, pieméram, Google search.

TikloSanas efekts — diskusijas, kas apvieno statistiskas un matematiskas
analizes, lai izprastu interneta darbibas principus un ta lietotajus, lai
varétu attistit veiksmigus Web 2.0 pakalpojumus.

Atklatiba — §1 ir visvienkar$aka no sesam idejam, kuras pamata tiek

uzsverta ilglaiciga appemsSanas stradat atvérta veida. Briva pieeja

5 O’Reilly, T. (2005). What is Web 2.0. O Reilly Websites, 5. Retrived March 8, 2016 from
http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=5
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datiem, briva atticksme pret kop&u darbu, datu brivibu un kopigu
lietotaju sadarbibu.’

Nemot vera globala timekla lielo nozimi miisdienu sabiedribas dzivé §is sesas idejas
var uztvert ka Web 2.0 definicijas jeb raksturojumus. Tas izskaidro un apraksta globala
timekla otras paaudzes pamatdarbibas un funkcijas, kas ir raksturigas un unikalas tieSi Sai
timekla paaudzei. Web 2.0 sava bitiba ir attistitaka interneta versija, kura ir atpazita
apzinoties faktu, ka attistiba vispar ir notikusi. Jo lai gan Web 1.0 ir laika posms pirms Web
2.0 to bija iesp€&jams definét tikai p&c attistibas notikSanas un Web 2.0 definéSanas. Web 2.0
lielakais uzsvars tiek likts nevis uz paSu internetu un ta izmantoSanu, bet gan uz lietotdja
iesaisti informacijas radiSana un sp&ju interneta attistibu izmantot ka iesp&ju veidot jaunu

saturu atrak un efektivak.

® Anderson, P. (2007). ,, All that glisters is not gold”-Web 2.0 and the librarian. Journal of Librarianship and
Information Science. P. 197.
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2. YOUTUBE

Portals YouTube Sobrid ir viena no pasaulé visbiezak apmekl&tajam majaslapam un
tas popularitati un pieprasitiba tikai turpina augt. Un Sobrid starp amatieru majas video ir
portala ir iesp€jams atrast aiz vien vairak kvalitativus, profesionalus video. Aizvien vairak
cilvéku visa pasaulé sak savu hobiju, kas ir video veidoSana un augSuplade portala YouTube
parveérst par karjeru un savu galveno ienakumu avotu. Lidz ar to pastiprinas art reklamas
devéju ieinteresétiba $aja portala un ta konkuretspgja mediju tirga.

Youtube veidotaji sava majaslapa apgalvo, ka Youtube ir vietne, kas lauj miljardiem
cilvéku atklat, skatities un dalities ar originaliem videoklipiem. Ta nodroSina cilvékiem
forumu komunic€$anai, informacijas apmainai un citu pasaules iedzivotaju iedvesmosanai.
Youtube darbojas ka izplatisanas platforma lieliem vai maziem originala satura raditajiem un
reklamdevéjiem.” Tatu bieZi jocigi virali video ar kakiem kas spélé klavieres, smejosiem
mazuliem un bérniem, kuri sp€l€jas ar spelu lazeriem ir tipiskas asociacijas, kas cilvekiem
saistas ar portalu YouTube.?

Youtube ir video dalisanas majaslapa, ko 2005.gada 14.februart San Bruno Kalifornija
dibinaja tris bijusie PayPal darbinieki — Stivs Cens (Steve Chen), Cads Hurlijs (Chad Hurley)
un Dzaveds Karims (Jawed Karim). 2006.gada novembri Youtube parpirka kompanija
Google par 1.65 biljoniem ASV dolaru. Kop§ 2004. gada Web 2.0 runa par praksi, kad
lietotajs kada noteikta veida veicina saturu, bet to nekontrolé. Un aizvien vairak paradas tadu
lietotaju, kas par satura radiSanu sanem atlidzibu, kamér pastav ar1 tada dala lietotaju, kas
saturu veido un izplata nesapemot atlidzibu. Youtube ir viens no galvenajiem Web 2.0
piemériem, kas sniedz amatieriem iesp€ju dalities ar saviem video. ’

Portala YouTube stipras puses ir ta dazadiba un sp&ja piesaistit dazada veida lietotajus
sakot ar pilnigiem jauniesac€jiem lidz pat profesionaliem mediju uzpémumiem.'® Sobrid
Youtube lieto gandriz treSdala pasaules iedzivotaju jeb vairak ka biljons lietotaju un katru
dienu cilveéki skatas simtiem miljonu stundu Youtube ievietota satura sastadot biljoniem
skatljumu. Youtube kopuma un Youtube tikai mobilajas iericés sasniedz vairak 18-34 un 18-

49 gadus vecus lietotajus neka jebkura televizija Amerika un salidzinot ar 2014. martu cilvéku

” About YouTube.YouTube Websites. Retrived March 15, 2016 from https://www.youtube.com/yt/about/
¥ Lange, P., G. (2014). Kids on YouTube. Left Coast Press. P. 32.
% Morreale, J. (2014). From homemade to store bought: Annoying Orange and the professionalization of
YouTube. SAGE Publications. P. 113.
% Lange, P., G. ((2014). Kids on YouTube. Left Coast Press. P. 32.
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skaits, kas diena apskata Youtube ir audzis par 40 %1 Kops 2008. gada Youtube nemainigi ir
viena no top 10 apmekl&takajam majaslapam pasaul€. Un Sobrid Youtube ir sp€jusi attistities
no majaslapas, kur iesp&ams skatities bezmaksas un bezreklamu amatieru video, lidz
majaslapai, kur paraleli Siem amatieru video tomér dominé komercializ€ti, profesionali
nostradati un pardomati video.*?

YouTube ir kluvis par ko daudz lielaku ka tikai majas lapu, kuru apmeklét, lai
apskatitu kadu viralu video. Lai gan jauniesi izklaid€jas vienkarsi tikai apskatot video portala
YouTube, daudzi no viniem izvé€las ar1 veidot pasi savus video. Darot tiesi to vini veido jaunu
mediju lietotprasmi, kas gan p&c paSu jaunieSu, gan zinatniecku domam palidzés viniem
komunic&t un spét aktivak iesaistities interneta pasaulé, kas aizvien turpina attistities. Jaunie
digitalas komunikacijas mediji aicina lietotajs pardomat prasmes, zinasanas un Iidzeklus, kas
ir vajadzigas nakotnes paaudzem, lai tie biitu sp€jigi biit pilnvertigi interneta paaudzes pilsoni
un sevi aktualizgjo$i individuali. Kamér liela dala skolotaju un vecaku uz to, kas notiek
YouTuba skatas ka uz kaut ko izlaidigu un nepienemamu, patiesiba bérni un jauniesi izplata
apzinu, kas viniem ir nepiecieSsamas konkrétas prasmes, lai varétu lietot jaunas tehnologijas
un spétu sevi paradit interneta publik'é..13

Sobrid YouTube ir izveidojusi lokalas majaslapas versijas vairak ka 70 valstis un
portala lietotajiem ir iesp€ja izve€lets majaslapa darboties kada no 76 valodam. 80 %
YouTube skatijumu nak no vietam arpus ASV. YouTube majaslapa atrodama informacija
apgalvo, ka Sobrid lietotaji mobilajas ierices YouTuba viena lietoSanas sesija pavada
apméram 40 mindtes. Un salidzino$i ar pagajuso gadu stundu skaits, ko cilvéki pavada
skatoties video mobilajas iericés ir audzis par 100%. Sobrid vairak ka puse no YouTube
skatljumiem nak tieSi no mobilajam iericém un YouTube mobilo iericu ienakumi ir
divkarsojusies.™*

Péc 2014.gada aprila datiem 59 % no visiem Latvijas iedzivotajiem (vecaki par 16
gadiem) vismaz reizi ménesi apmeklI€ portalu YouTube. Vairak ka puse (53 %) to dara kada
no mobilajam iericém. 30 % no visiem interneta lietotajiem YouTube apmekl€ katru dienu.
Tikpat daudzi to dara aptuveni reizi nedéla. Ka rada TNS dati, tad aktivaka auditorijas dala ir

vecuma no 20-39 gadiem, no kuriem vairak ka puse piedalas interakcija, spiezot “patik”

1 youTube. Statistics. YouTube Websites. Retrived March 15, 2016 from
https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html
12 Morreale, J. (2014). From homemade to store bought: Annoying Orange and the professionalization of
YouTube. SAGE Publications. P. 114.
B Lange, P., G. (2014). Kids on YouTube. Left Coast Press. P. 9.
" YouTube. Statistics. YouTube Websites. Retrived March 15, 2016 from
https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html
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un/vai “dalities”. Galvenais iemesls, kadel cilveki Latvija uzturas YouTube, ir izklaide (90%),
tau 55% no visiem aptaujatajiem meklg jaunu informaciju par produktiem un brendiem. *°
Kad jaunie$i izpauzas ar video palidzibu un komunicé ar draugiem un gimeni vini
papildina un attista mediju daliSanas tradiciju. Interneta personibas esamiba un daliSanas ar
savu zinu vai viedokli ar mediju starpniecibu ir vieni no galvenajiem aspektiem, lai jaunietis
biitu sociali aktivs un saistits. Tadi portali ka YouTube sniedz jaunieSiem un gimeném iesp&ju
parraidit savu zigu tada veida, kas sniedz gan iespgas, gan izaicinajumus vinu
individualitatei, tehniskajai identitatei un sevis prezenté€Sanai. No vienas puses jaunieSiem ir
aizraujosas iesp€jas apgit digitalas prasmes izv€loties sevi piesaistoSo mediju un veidojot
personigos projektus. Tadgjadi vini apgiist dazadas tehniskas prasmes. Bet no otras puses
jauniesi veidojot un augSuplad€jot video interneta paklauj un atklaj sevi nepazistamai un
neparedzamai publikai. Tiesi tadél svariga mediju lietotprasmes dala ir apzinaties saturu, ko

publisko interneta. ™

2.1. Youtube darbibas principi un funkcijas

Ka jebkura cita portala vai socialaja tikla ar1 portala YouTube paral€li pamatfunkcijai
augSupladeét savus video un apskatit citu lietotaju augSupladetos video portala apmeklétajiem
tiek piedavatas ari citas funkcijas, kas kopigi sastata efektivu un patikamu portala lietoSanu.
Paraléli video ievietoSanas un skatiSanas funkcijam, kas ir portala Youtube darbibas pamata,
registréti lietotaji var mijiedarboties ari rakstot un atbildot uz komentariem, novértgjot un
atzimgjot video ka pozitivu vai negativu, abong&jot kada konkréta lietotaja Youtube kanalu un
pievienojoties intereSu grupam. Kops 2006. gada lietotaji var mijiedarboties art augSupladejot
atbildes video uz kada cita lietotaja video. Video augSupladétaji ir sp&jigi So opciju atvienot,
akceptet Sos atbilzu video wvai tos vispar aizliegt. Tadgjadi video augSupladétajs ir sava
ievietota satura video atbilzu redaktors."’

Youtube darbibas principus un viziju loti labi atspogulo portala sauklis ,,Broadcast
Yourself” jeb ,,Parraidi sevi”. Tas atspogulo lietotaju iesaisti, jo mudina lietotajus saturu vai
parraidi veidot pasiem. Youtube pamatfunkcija ir biit globalai masu platformai, kur amatieru
producenti var ievietot sevis veidotu saturu. Lietotaji var augSupladét video ar vienkarSu divu

solu procesu, kas ieklauj nosaukuma doSanu video un apraksta izveidi un péc tam §1 video

" Digital Marketing Group. (2014). Kada ir YouTube auditorija Latvija? Vai taja ir vérts ieguldit? Marketing

vesrijas. Sk. 2016. 9. mar.: http://www.marketing.lv/blogs/kada-ir-youtube-auditorija-latvija-vai-taja-ir-verts-

ieguldit/

'® Lange, P., G. (2014). Kids on YouTube. Left Coast Press. P. 9

Y Adami, E. (2009). ,, We/YouTube”: exploring sign-making in video-interaction. SAGE Publications. P. 380.
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faila augSupladi majaslapa. Lai gan Youtube koncentr§jas uz video augSupladi publiskai
apskatei majaslapa piedava art iesp&ju video noradit ka privatu, ka rezultata to varés apskatit
tikai konkréta Youtube konta Ipasnieks vai lietotaji, kuru san@musi uzaicinajuma epastu ar
saiti uz So video. Majaslapa arT mudina lietotajus produc€t un augsSupladét profesionali
nostradatus un kvalitativus video materialus piedavajot lietotdjiem tos apstradat majaslapa
pirms publicésanas.'®

Otra lieta, ko atspogulo Youtube sauklis, ir lietotaja iesaiste un izvéle sava té€la
radiSana un sevis atspoguloSana. Galvenais §is majaslapas panakumu iemesls ir bijis tas
lietotaju v€lme izpausties publiska platforma — iek]auties masu sevis komunikacija. Youtube
velas, lai lietotajs sevi parada jeb parraida. Svarigs Youtube princips ir individualitate. Vai tas
ir tad, kad amatieru YouTube lictotajs producé samont&jot nelielu video no kada televizijas
Sova ar saviem komentariem, vai tas ir video blogs jeb vlogs, politiska rakstura runas,
samaisijums no citu mediju satura, péc profesionala vai amatieru sarakstita scenarija veidots
video vai kads majas video. Lietotaja izvéle augSupladét video publiskai apskatei liek $im
video klit par lietotaja identitates atspulgu. Katrs video atspogulo kaut ko par ta producentu,
vai ta ir piederiba kadai konkrétai kultarai, politiskam uzskatam, religiskai ticibai, vai ari
vienkarsi cilvéka humora izjiita un ikdienas nodarbes. Visi lietotaja augSupladétie video
atrodoties vienuviet vipa Youtube profila veidojot §1 lietotaja télu un sniedzot pamatu

. .. 1y .1
diskusiju uzsaksanai.'®

'8 Jarrett, K. (2008). Beyond broadcast youtself: The future of YouTube. Media International Australia. P. 133.
19 Jarrett, K. (2008). Beyond broadcast youtself: The future of YouTube. Media International Australia. P. 134-
135.
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3. LIETOJUMA UN APMIERINATIBAS TEORIJA

Lietojuma un apmierinatibas teorija ir veids ka izprast ka un kapéc cilvéki izmanto
medijus. ST teorija fokusgjas uz to ka un kam cilvéki izmanto medijus, nevis uz to ka mediji
ietekmé lietotajus. Lielaka dala p&tijumu par lietojuma un apmierinatibas teoriju fokusgjas uz
televiziju un citiem tradicionalajiem medijiem, tacu ar straujo jauno mediju attistibu paradas
arT jauni lietojuma un apmierinatibas teorijas pétfjumi. Sie pétijumi plasak apskata to, kas
pamudina lietotajus tradicionalo mediju vieta izmantot jaunos medijus. Galvena jauno mediju
iezZime ir interaktivitate jeb lietotaju sp&ja veidot saturu ka atbildi kadam avotam vai
komunikacijas partnerim.? Lietojuma un apmierinatibas teorija uzsver to, ka lietotaji ir tie,
kas ietekmé& mediju procesus, nevis otradi. Lietotajs pats nosaka un pielauj to cik liela ir
mediju ietekme uz vipu.

Lietojuma un apmierinatibas teorijas p&tijumi ir sakti jau 1940.gados, apskatot to
kade] cilveki klausas radio. Sie pétijumi atklaja, ka mediji sp&j palidzét izpildit dazadas
ikdienas vajadzibas, 1idz ar to novedot pie mediju procesu un efektu funkcionalas pétisanas. 2
1970. gados, kad tik prezent@ta lietojuma un apmierinatibas teorija ta mainija savu fokusu no
masu mediju izp€tes uz auditorijas izpeti un par domingjoso jautajumu kluva tas vai auditorija
lieto konkr&tus medijus, lai apmierinatu savas vélmes.? Lietojuma un apmierinajuma teorija
apgalvo, ka auditorija aktivi izmanto medijus ar noteiktu, jau iepriek§ zinamu mérki.? Un jo
vairak individs palaujas uz kadu konkrétu platformu, lai ta izpilditu vina vajadzibas, jo
svarigaka §1 platforma $im individam klas.?*

Sunanda Sangvans (Sangwan) uzskata, ka ir svarigi atpazit galvenas kultiiras un
sociala pamata raditas sabiedribas vajadzibas, kuras ir nepiecieSams apmierinat. Vins izdala
piecas $adas svarigakas vajadzibas, kuras ir nepiecieSams apmierinat:

. Kognitiva vajadziba — vajadziba peéc informacijas iegiiSana, lai spetu
izprast sabiedribu
. Emocionala vajadziba — vajadziba péc izklaides caur vizualo lidzdalibu

. Socialas integréSanas vajadziba — piederibas apliecinajums

?Young, A. L., Quan-Haase, A. (2010). Uses and Gratifications of Social media: A Comparison of Facebook
and Instant Messaging. Bulletin of Science, Tehnology & Society. P. 351.

2! papacharissi, Z. Uses and gratifications. P.138.

22 Lind, A. (2009). Uses and gratification theory in virtual network anlysis. University College of Boras,
Sweden. P. 6.

2% Eastin, M. S., LaRose, R., Mastro, D. (2001). Understanding Internet Usage. SAGE Publication. P. 396.

% Foss, K. A, Littlejohn, S. W. (2009). Encyclopedia of communication theory. A SAGE Reference Publication.
pP. 978.

15



Personigas integréSanas vajadziba — piederibas vajadziba kadai socialai
grupai
Problému risinasanas vajadziba — daloties ar pieredzi, zinaSanam kopigi

atrisinat problémas.25

Tacu pret&ji Sunanda Sangvanam (Sangwan) Dzejs Blamlers (Blumler) un Elihu Katz

(Katz) ir izdalijusi tikai Cetras $adas vajadzibas:

Novirzisana — cilvéki izmanto medijus, lai izb&gtu no savam ikdienas
problémam un realitates. So vajadzibu var saukt ari par vajadzibu péc
izklaides, jo cilvéks var skatities izklaidéjosu kriminalSovu, kas ir
balstits uz realiem notikumiem, bet taja pasa laika izb&gt no savas
realitates.

Personigas attiecibas — cilveékiem ir nepiecieSamiba p&c kompanijas.
Vini internetd iepazitos cilveékus uzskata par saviem draugiem un
pazinam pat tad, ja nav satikus$i personigi.

Personiga identitate — vertibu nostiprinaSana vai apliecinajums, sevis
izprasana, realitates izpé€tiSana utml. Lietotdji izmanto mediju, lai
atrastu atbildes uz jautajumiem, pamatojumu saviem lémumiem un pat
nostiprinatu savas vértibas, kuras miljoniem pasaules iedzivotaju ir
lidzigas.

Uzraudziba — lietotdjs izmanto mediju, lai iegiitu sev interes€joSo
informaciju. Informacija par kaut ko, kas ietekmé kadu, vai palidz

kadam kaut ko sasniegt.26

Lietojuma un apmierinatibas teorija bieZi tiek ar1 kritiz€ta, jo ta uzsver lietotaja

apzinatus motivus mediju satura patéréSana. Petnieki saka, ka ta ir parak piedodosa mediju

industrijai. Ar tas palidzibu tiek pamatota negativa mediju satura produktu ietekme, jo

lietotajs pats izvélas So saturu patérét. Tadgjadi mediju industrija dalgji tiek atbrivota no

atbildibas par sava veidota produkta raditajam sekam. M&diji vienkarsi cilvekiem dodot to, ko

vini vélas redzét. So pieeju arT kritizé ta iemesla dél, ka lietojuma un apmierinatibas teorija

ignor€ faktu, ka liela dala uztverta mediju satura ir neapzinata darbiba, pieméram, lasot zinas

avize lietotajs pat apzinati neskatoties nevar neieverot reklamas.

27

2> Sangwan, S. (2005). Virtual Community Success: a Uses and Gratifications Perspective. Proceedings of the
38th Hawaii International Conference on System Sciences — 2005. P. 4.
%\Watson, J. (2008). Media Communication: An Introduction to Theory and Process. Macmillan Education UK.

P.73-76.

" Baran S. J.,(2011). Introdduction to mass communication. Media Literacy and Culture. Humanities & Social

Sciences. P. 368.
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Lietojuma un apmierinatibas teorija uzsver to, ka lietotaji ir tie, kas ietekmé& mediju
procesus, nevis mediji ietekmé lietotajus. Un mediju ietekme uz lietotaju ir atkariga no pasa
lietotaja, cik liela méra vin$ medijiem lauj to darit. Lietojuma un apmierinatibas teorija lielu
uzmanibu pieves tam kadi ir lietotaja motivi konkréta satura izmantoSanai, kas ietekmé vina

izveli lietot vienu mediju nevis kadu citu konkrétas vajadzibas apmierinasanai.

3.1. Lietojuma un apmierinatibas teorija interneta
Daudzi pétnieki ir ierosinajusi ideju, ka lietojuma un apmierinatibas teoriju varétu
izmantot, lai izskaidrotu ka cilveki lietot elektroniskas komunikacijas veidus, lai apmierinatu
savas vajadzibas. Cilveki protams ir ieintereséti lietot internetu gan ar&ju faktoru ietekmé, gan
ieks$&ju faktoru ietekmé, tacu parasti ir iesp&jams identificet vienu no diviem iemesliem, kade]
cilveks izvelas lietot internetu. Pirmais iemesls ir piedavatas informacijas dél un otrais ir
konkrétas interneta majaslapas vienkarSuma un parocigas lietoSanas del.?® Sangvans
(Sangwan) apgalvo, ka ieprieksgjie pétijumi pierada, ka kognitivas vajadzibas apmierinasana
ir viens no svarigakajiem motivacijas faktoriem savstarp&jai mijiedarbibai virtualaja
sabiedriba. Tas nozimg, ka tai informacijai, kas tiek ievietota interneta ir jabut kvalitativai, lai
ta spetu klut popula'lra.29
Tomass E. Rugero (Ruggiero) ir viens no pérniekiem, kur§ ir plaSi spriedis par
lietojuma un apmierinatibas teorijas izmantosanu 21. gadsimta. Nemot véra jauno tehnologiju
straujo attistibu vins uzskata, ka ir nepiecieSams noskaidrot to sniegtos ieguvumus un cilvéku
motivaciju, jo $Ts jaunas tehnologijas sabiedribai piedava daudz vairak izvéles iesp&ju neka
agrﬁk.30
Korgaonkars (Korgaonkar) un Volins (Wolin) ir identificgjusi astonus at$kirigus
faktorus, kas péc vinu domam ietekmé cilvéka interneta lietoSanas paradumus:
1. Sociala izbégsana — internets tiek izmantots, lai izb&gtu no realitates
2.  Bailes par droSibu un privatumu — intensivi interneta lietotaji vairak
uztraucas par augsta Itmepa droSibu un personigas informacijas
glabasanu un slépSanu

3.  Informacija — informacijai ir jabut skaidrai un atrai ieglistamai

%8 Baran S. J.,(2011). Introdduction to mass communication. Media Literacy and Culture. Humanities & Social
Sciences. P. 368.

? Lind, A. (2009). Uses and gratification theory in virtual network anlysis. University College of Boras, Sweden
P.7.

%0 Ruggiero, T. E. (2000). Uses and Gratifications Theory in the 21st Century. Mass Communication & Societ Y.
pP.37.
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Interaktiva kontrole — regulara majas lapu lietoSana, lietotaji viens
otram sp¢j sniegt lielaku pieredzi neka vienvirziena komunikacija
Socializé$sanas — lai gan pamatmérkis ir informacijas mekl€Sana,
piederibas sajiita kadai kopienai, draudziba ar citiem lietotajiem klist
svariga

Bailes par privatumu — Sis paradums neieklauj tikai bailes par
surogatpastu un sikdatném, bet ari, piem&ram, par lietotaja klientu
datubazes saraksta nopludinasanu

Ekonomika — internets ir &sts riks ko izmantot dazadu pirkumu
veikSanai

Demografiskais aspekts — dzimumam nav nekadas konkrétas iectekmes
uz interneta lietoSanas paradumiem, bet liela nozime ir izglitibas

- . . e e _ .3
Iimenim, vecumam un lietotaja ienakumu [imenim.

Cens (Chen), Volins (Wolin),Vels (Wells), Eigmeijs (Eighmey), Rubins (Rubin),
Herzogs (Herzog), Makkords (McCord) un Korgaonkars (Korgaonkar) apgalvo, ka

vissvarigakas lietojuma un apmierinatibas teorijas dimensijas ir:

izklaide — apjoms kada internets priekS lietotaja ir izklaidgjoss.
Makkveils (McQuail) apgalvo, ka medija izklaides funkcijas vértiba
slepjas ta sp&ja apmierinat lietotaja vajadzibas péc izbégSanas no
realitates, estetiska apmierindgjuma vajadzibas un vajadzibas péc
emocionalas izlades. lIepriek§ pétnieki ir atzinu$i, ka medijam
piedavajot augstakas kvalitates izklaides iesp&ju pastav lielakas iespgjas
piesaistit lietotajus.

informativitate — citada veida izklaide. Bauera (Bauer) un Greisera
(Greyser) pétijumi atklaj, ka mediju lietotaji reklamas uzskata par labu
informativu materialu un tieSi informativais faktors ir tas, kas S§1S
reklamas padara pievilcigas.

dusmas jeb aizkaitinajums — aizkaitinajums var izpausties tad, ja kada
majaslapa ir nekartiga vai griiti saprotama. Saja sadala ieklaujas arl
dazadas svarigu informaciju, bet gan iesp&jams novers lietotaja

uzmanibu, apgriitina darbibu un vai pat izraisa satraukumu un nemieru.

31 Lind, A. (2009). Uses and gratification theory in virtual network anlysis. University College of Boras,

Sweden. P. 8.
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Sis ir vienigais no tris konstruktiem, kur$ tiek asociéts ar negativu
attieksmi pret internetu.*?

Nesenakie lietojuma un apmierinadjuma teorijas pétijumi fokus€jas uz teorijas
pielietojumu socialo mediju joma. Rake (Raacke) un Bonds-Rake (Bonds-Raacke) ir
apgalvojusi, ka tadi socialie tikli ka Facebook atspogulo lietotaju socialas vajadzibas,
pieméram, kontaktu uzturéSana ar seniem draugiem vai jaunu draugu iegiiSana, bet Leungs
(Leung) izdala cetras svarigakas vajadzibas no interneta satura lietoSanas: atpaziSanas
apmierinatibas vajadziba, izzinas vajadziba, sociala vajadziba un vajadziba péc izklaides.*®®

Daudzi pétnieki interneta lietoSanai saskata lidzigas vajadzibas ar tradicionalo mediju
lietoSanas vajadzibam, piem&ram, atpiita, izklaide un izb&gSana no realitates, informacijas
ieguve, ka arT vajadzibas ko tradicionalie mediji at$kiriba no interneta nespgj apmierinat,
pieméram, interaktivitate un starppersonu komunikacija. Interneta lictoSana un apmierinajums
ne vienm& ir vienads dazadas socialekonomiskas cilvéku grupas. Augstakas
socialekonomiskajas grupas dazas no visizplatitakajam interneta lietoSanas vajadzibam ir
vajadziba pec kontakteSanas un zinasanam, kam&r zemakam socialekonomiskajam grupam
izplatitakas vajadzibas parsvara médz biit komunikacija ka zinasanu ieguves veids un paterins
ka komunikacijas veids, pieméram, iegiit socialo apliecinajumu izmantojot E-bay.*

Papacarisi (Papacharissi) un Rubins (Rubin) nosauca piecus galvenos motivus
interneta lietoSana: interpersonalais lietderigums, briva laika pavadiSana, informacijas
mekl&Sana, &rtibas, pieméram, sazipa ar gimeni un draugiem, un izklaide. Tevksburijs
(Tewksbury) un Altaus (Althaus) ir identificgjusi izklaidi, uzraudzibu un briva laika
pavadiSanu ka galvenas vajadzibas, ko lietotajs v€las apmierinat izmantojot internetu. Kamer
Parkers (Parker) un Planks (Plank) ir nosaukusi tikai tris $adus faktorus: kompanija un
socialas attiecibas, uzraudziba/satraukums un visbeidzot arT atpiita un izbégSana no realitates.
Kaije (Kaye) un DZohansons (Johnson) ir nosaukusi ¢etrus motivus: vadlinijas, informacijas
mekléSana, izklaide un sociala lietderiba. Tacu atSkiriba no visiem iepriek§ minétajiem
pétnickiem Songs (Song) izdala septinas interneta liectoSanas motivacijas kopas: virtualas

kompanijas nostiprinaSana, piem&ram, jaunu draugu atraSana, informacijas mekleSana,

%2 Luo, X. (2002). Uses and Gratifications Theory and E-Consumer Behaviors: A Structural Equation Modeling
Study. Journal of Interactive Advertising.
%% Lev-On, A. (2011). Communication, community, crisis: Mapping uses and gratifications in the contemporary
media enviroment. SAGE Publications. P. 100.
% Hilyard, K., Freimuth, V., Macias, W. (2009). Blog Functions as Risk and Crisis Communication During
hurricane Katrina. Journal of Computer-Mediated Communication.
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estétiska pieredze, naudas lidzeklu taupiSana, pieméram, dazadas preces interneta iegadaties
ar atlaidi, personigais status un attiecibu uzturésana.®

Lietojuma un apmierinatibas teoriju ir apskatijusi daudzi petnieki, tacu lielaka dala no
viniem izvirza lidzigas galvenas vajadzibas kadg] cilveki lieto internetu vai medijus. Un lai
gan mediji piedava lietotajam konkr€tu saturu un teorija péta kadiem nolikiem cilveki
izmanto medijus un internetu, cilvéks galu gala ir sp&jigs izlemt kadus medijus un ka
izmantot. Cilvéks vienmér biis ieinteres€ts apmierinat savas vajadzibas 1&tak, ertak, atrak un
efektivak, Iidz ar to ari platforma, kas §is vajadzibas biis sp&jiga apmierinat tiks atlasita péc
noteiktiem krit€rijiem. Lietojuma un apmierinatibas teorija sava veida p&ta un analize cilvéka

paradumus un darbibas dazadas situacijas.

% Lev-On, A. (2011). Communication, community, crisis: Mapping uses and gratifications in the contemporary
media enviroment. P. 100.
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4. BERNU UN JAUNIESU INTERNETA LIETOJUMS

Strauji attistoties digitalajai videi un aizvien lielaku nozimi pieskirot jaunajam
tehnologijam un to piedavatajam iesp&jam ir svarigi apzinaties kadu ietekmi tas atstaj uz
cilveku. ST ietekme viskrasak izpauZas tie§i bérnu un jaunie$u vidd, jo §1 ir paaudze, kas
izaugusi kopa ar §Tm tehnologijam un iesp&jam un dzivi bez tam Sobrid pat nevar iedomaties.
Digitala vide un virtuala realitate bérniem un jaunieSiem Sobrid ir paSsaprotama un lielaka
dala socializacijas procesu un dazadas ikdienas aktivitates nesp€j iedomaties bez interneta vai
dazadu tehnologiju lietosanas.

Misdienu informacijas sabiedribas raksturojo$a iezime ir strauja tehnologiju attistiba,
informacijas aprites atrums un apjoms, ko Sobrid tradicionalie plassazinas lidzekli nespgj
nodrosinat tada Itment ka to spgj jaunie mediji. Daudzus gadus televizija bija pieprasitakais
medijs bérnu auditorijas vidi, tau Sobrid lielako dalu sava briva laika bérni pavada pie datora
izmantojot to gan macibam, gan izklaidei majas un ari skola.®

Tehnologiju attistiba ir krasi mainijusi bérnu giito pieredzi patéréjot medijus. Mediju
produkti ir kluvusi daudz realistiskaki un robezas starp mediju konstruétiem notikumiem un
realo pasauli ir kluvusas daudz neskaidrakas. ST iemesla d&] bérni var pasauli iepazit un
piedalities dazados notikumus neizejot no savas istabas.*’

Daudz tiek diskutéts par bérniem ka mediju lietotajiem informacijas sabiedriba. Bérni
tiek uzskatiti par TpaSu auditorijas veidu, jo tiem pastav lielaks risks uztvert un iegiit negativo
mediju ietekmi, jo viniem ir zemaks izzinas, emocionalais un moralais limenis un viniem
trikst dzives pieredze, kas palidz izprast mediju parraidito saturn.®®  Tagu paraléli visiem
riskiem, kam tiek paklauta bernu un jaunieSu auditorija lietojot internetu, tas sniedz ar1 daudz
priekSrocibu. Tomeér apzinoties So faktu vecaki ir orientéti kontrolét savu bérnu interneta
lietoSanas paradumus. Tiek izdaliti tr1s veidi ka vecaki kontrolé mediju saturu ko vinu bérni
patere:

1.  ierobeZoSana — vecaki kontrole mediju lietoSanas laiku un pateréto
saturu
2.  skatiSanas kopa — mediju satura patéréSana notiek kopa ar vecakiem,

tacu to darot par So saturu netiek diskutets

% Carlsson, U. (2010). Children and youth in the digital media culture. Goteborg: Nordicom. P. 11.

%7 Strasburger, V. C., Wilson, B. J. (2002). Children, adolescents & the media. Thousand Oaks: SAGE

Publications. P. 6.

% potter, W. J. (2008). Media Literacy,4th Edition. Thousand Oaks, CA: SAGE Publications. P. 55.
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3. aktiva — vecaki parruna un diskuté ar bérnu par redzeto saturu, tadgjadi
stimulgjot bérnu domat un analizet.*

Aizvien izplatitaks un kritiski vertéts ir gimenes modelis, kura bérna audzinasana tiek
uzticéta televizoram vai datoram. ST kritika atbalsta mediju izglitotibas nepiecie$amibu,
petnieki norada, ka vecakiem ir jauzpemas atbildiba gan par bérna mediju lietoSanas
paradumiem, gan saturu, ko b&rns patéré. Petijumi pierada, ka mediju lietoSanas paradumi un
mediju satura vért€jums veidojas gimené un, ka audzinasana var ictekmét bé&rna mediju izvéli
ar1 turpmakas dzives laika.*

Pétniece G. M. Jonsone (G. M. Johnson) apkopojot sava pétijuma veiktas aptaujas
datus pauz, ka bérni vecuma no 9-12 gadiem visbiezak internetu izmanto majas, lai: 1)
apmekl&tu dazadas majaslapas p&c pasu ieinteres€tibas, 2) apmekl&tu majaslapas, kas saistitas
macibam un skolu, 3) pieklatu mizikai un dazadiem video. Ta¢u bérni vecuma no 6-8 gadiem
visbiezak majas internetu izmantoto, lai: 1) apmekleétu dazadas majaslapas péc pasu
ieinteresétibas, 2) sp€létu spéles, 3) apmekletu majaslapas, kas saistitas macibam un skolu.
Dazadu faktoru analiz€ par bérnu un jaunieSu sp&ju definét interneta lietoSanas paradumus
atklajas, ka pastav divi dazada tipa interneta lietotaji bérnu vidi: ieinteresétie lictotaji — kas
ieklauj komunikaciju, dazadu majaslapu apmekléSanu un spélu spélésanu un tikai sp&lu
lietotaji — kas neieklauj sevi komunikaciju interneta vai dazadu majaslapu apmekléSanu, bet
internetu izmanto tikai spélu sp&lesanai. * Tomer pétniece G. M. Jonsone (G. M. Johnson)
piedava tris dazadus interneta lietotaju tipus bérnu vida:

1. Bérni, kuri internetu vairums izmanto tikai majas, lai siititu epastus,
apmekletu sevi interes€joSas majaslapas un spélétu spéles, jo skola
Sadas aktivitates tiek ierobezotas;

2. Bérni, kuri internetu izmanto tikai skolas darbu veikSanai, jo ta
lietosana tiek ierobezota gan skola, gan majas;

3. Bérni, kuri internetu izmanto gan sazigai un izklaidei, gan macibam,
tacu priekSroku dodot skolas darbu veikSanai, jo majas piekluve
internetam tiek ierobezota.*?

Petijuma, kas tika veikts Australija tiek atspogulots ka berniem pieaugot mainas vinu

interneta lietoSanas paradumi un paplasinas vinu interneta darbibu loks. Bérni [idz desmit

¥ Lee, S. J. (2012). Parental restrictive mediation of children’s internet use: Effective for what and for whom?
New Media & Society. SAGE Publications. P. 1-3.
0 Rozukalne, A. (2011). Kas? Kur? Kada? Miisdienu mediju auditorija. Riga: Biznesa augstskola Turiba. 50-
51.1pp.
1 Johnson, G. M. (2010). Young children’s Internet use at home and school: Patterns and profiles. SAGE
Publications. P. 285-286.
*2 Turpat 289-290. Ipp.
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gadu vecumam internetu parsvara lieto, lai spélétu spéles un skolas darbu izpildei, tacu kad
bérns ir sasniedzis apméram desmit gadu vecumu vina $§Tm interesém pievienojas ari citas, ka
pieméram, mizikas klausiSanas un meklesana, videoklipu lejupielade, filmu un videoklipu
skatiSanas tieSsaisté, e-pasta izmantoSana sazipai ka ari forumu, Catu un socialo tiklu
izmantogana.*

Bérnu brieduma Iimenis un vecums ir viens no faktoriem, kas nosaka mediju
lietoSanas paradumus un patéréto saturu. Ap desmit gadu vecumu bérniem sakas pubertates
vecums, kas saistds gan ar fiziskam, gan emocionalam un ari socialam izmainam. Saja
vecuma perioda bérni saskaras ar dazadiem sevis attistiSanas procesiem. Vini veido savu
identitati un sak veidot arT savas socialas attiecibas komunicgjot, iesaistoties dazadas socialas
aktivitates, kas ietver ari interneta izmantosanu.**

V. J. Poters (W. J. Potter) apgalvo, ka 8-10 gadu vecums ir tas posms, kad bérna
izpratne ir attistijusies pietickama limeni, lai atkirtu realitati no fantazijas. Savukart 10-12
gadu vecuma b&rniem ir pamatzinasanas par to, kas ir televizija un, ka tas mérkis ir pelnas
gisana. ST iemesla d¢] lielaka da]a bérnu ir negativi noskanoti pret reklamam, bet galvenokart
pret to produktu reklamam, ar kuriem viniem ir bijusi saskare.*

Bérni ir specifiska auditorijas dala, kuriem sava brieduma dél ir lielaks risks uztvert
negativas mediju ietekmes neka pieaugusSajiem. TieSi tadé]l gan vecakiem majas, gan
skolotajiem skolas nepiecieSams kontrolét un uzraudzit bérnu interneta lietoSanu. Ir svarigi
pievert uzmanibu ne tikai laikam, kas tiek pavadits interneta bet ari patérétajam saturam un
nepiecieSamibas gadijuma jabut spgjigiem bernam sniegt papildus informaciju vai arl

izskaidrot redzéto.

4.1. Digitalie iezemiesi
Miisdienu jaunie$i un bérni ir ta paaudze, kas ir uzaugusi ar internetu un nezin pasauli

un savu ikdienu bez ta. S1 interneta paaudze tiek dévéta arT par digitalajiem iezemiesiem,

kuriem interneta un tehnologiju lietojums ir tik pat passaprotams ka jebkura cita ikdieniSka

“Australian Communications and Media Authority. (2010). Trends in media use by children and young people.
Acma.gov Websites. Retrived March 25, 2015 from
http://www.acma.gov.au/webwr/_assets/main/lib310665/trends_in_media_use_by children_and_young_people.
pdf
* Lee, S.J. (2012). Parental restrictive mediation of children’s internet use: Effective for what and for whom?
New Media & Society. P. 2.
* potter, W. J. (2008). Media Literacy,4th Edition. Thousand Oaks: SAGE Publications. P. 58.
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darbiba. Tiesi vini tiek uzskatiti par aktivajiem mediju lietotajiem un auditorijas dalu atSkiriba

no iepriek3gjas paaudzes, kas bija televizijas paaudze.*®

Interneta, jauno mediju, tehnologiju un virtualas vides attistiba ir butiski ietekm&jusi

veidu ka Sobrid tiek reprezentéta un uztverta pasaule. Lai labak izprastu bérnu un jaunieSu

interneta lietoSanas paradumus ir nepiecieSams definét un izskaidrot ko tad isti ietver termins

jaunie mediji. Martins Listers (Martin Lister) izdala seSas galvenas jaunie mediju iezimes:

1.

Jauna tekstuala pieredze — jaunas tekstu formas un zanri, izklaide,
legiita bauda un no mediju lietoSanas (datorspéles, simulacijas,
specefekti);

Jauni pasaules reprezentacijas veidi — mediji piedava jaunus veidus,
kuri gan ne vienmér ir skaidri definéti, ka skatit pasauli un uztvert
dazadas pieredzes (aizraujoSas virtualas realitates, ekrana balstita
interaktiva multimediju vide);

Jaunas attiecibas starp lietotajiem un mediju tehnologijam — izmainas
mediju lietosana, uztversana un komunikacija ikdienas dzivé un mediju
tehnologiju nozimiguma;

Jauna attiecibu pieredze, kas iemieso identitati un sabiedribu — izmainas
personigas un socialas telpas un laika pieredze gan lokala, gan globala
limeni. Tas ietekmé ka cilvéks sevi uztver un izprot savu vietu vietu
pasaulé un sabiedriba;

Jauna izpratne par biologiska cilvéka un mediju tehnologijas attiecibam
— izaicinajums definét cilvéka attiecibas ar tehnologijam un realo un
virtualo pasauli;

Jauns radiSanas un organizacijas modelis — plaSakas iesp&jas iesaistities

- . = 47
dazadu procesu norise.

Digitalajiem iezemieSiem jeb interneta paaudzei jaunie mediju un tehnologijas ir

kluvusi par neatnemamu dzives sastavdalu un lielu dalu sava laika vini pavada tehnologiju,

datorspélu, e-pastu, nepartrauktas zinu plismas un mobilo telefonu ielenkuma, kas viniem

skiet ikdieni§ka un paSsaprotama paradiba.*® M. Prenskijs ( M. Prensky) uzsver, ka digitalie

iezemieSi sp€] daudz vieglak funkcionét globalaja timekli un bez interneta vinu spgjas ir

ierobezotas. Interneta paaudzes domasanas un darbibas veids viennozimigi ir rezultats tam ka

“® Bennett, S., Kervin, L., Maton, K. (2008). The ‘digital natives’ debate: A critical review of the evidence.
British Journal of Educational Technology. P. 776.

*’ Lister, M. (2009). New Media: A Critical Introduction. Taylor & Francis. P. 13.

*8 Prensky, M. (2012). From digital natives to digital wisdom: hopeful essays for 21st century learning.
Thousand Oaks: Corwin. P. 68.
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vini ir augusi, jo vini ir pieradusi pie atras informacijas apmainas, un ir apguvusi spéju veikt
vairakas darbibas vienlaicigi.*®

Logisks skiet arT fakts, ka par digitalo iezemieSu dzimto valodu ir kluvusi digitala
valoda, bet pargja sabiedribas dala, kura So valodu nesaprot un neparvalda, tieck déveta par
digitalajiem imigrantiem. M. Prenskijs ( M. Prensky) apgalvo, ka Sie digitalie imigranti ir
skeptiski noskanoti pret digitalo iezemiesu sp&jam darboties vienlaicigi pie vairakiem darbiem
tiesi tadel, ka viniem paSiem $ada funkcija nav attistita tada Itmeni ka ta ir digitalajiem
iezemiesiem.>

Misdienas lidzi bérnu un jaunieSu interneta lietoSanas paradumiem ir mainijusies ari
vinu vecaku paradumi. Vini uzskata par savu pienakumu nodroSinat b&rnu ar piekluvi
internetam, aizbildinoties ar to, ka tas palidz€s izglitiba un atvieglos skolas darbu veikSanu,
tadejadi paaugstinot panakumus skola.”* V. Kalmus (V. Kalmus) ir izdalijis bému attistibu
interneta Cetras fazes, kas galvenokart attistas pa vecuma grupam. Pirma — internets tiek
izmantots galvenokart macibam skola, otra — internets tiek izmantots ari aktivitatém, kas
ieklauj komunikaciju un izklaidi, tresa — ieinteres€tiba balstita interneta izmantoSana, kad tiek
apmekl@€tas paSu interes€joSas majaslapas un izmantotas dazadas izklaides iespgjas, ceturta —
advencetakie lietotaji, kuri ir interaktivi interneta lietotaji un to izmanto ar1 savam kreativajam
izpausmém.52

Digitala paaudze internetu ir iemacTjusies izmantot daudz efektivak ka to sp&j jebkura
cita paaudze pirms vigiem un pé&tnieks M. Prenskijs ( M. Prensky) ir izdalijis vairakus
principus kapéc digitala paaudze jeb digitalie iezemiesi lieto internetu:

o Sazinai — interneta izmantojot e-pastu, dazadus ¢atus un socialos tiklus
ir iespgja atrai informacijas apmainai. Iesaistoties dazadas domubiedru
grupas ir iesp&ja iepazities ar jauniem cilveékiem ar 1idzigdm interesém;

o DaliSanas — bérni un jauniesi interneta atklati pauZ detalas par savu
personigo dzivi, savas emocijas daloties ar bildéem, videoklipiem,
rakstot blogus u.c.;

o PirkSana un pardoSana — internets ir atraks un ertaks veids ka iegadaties
un pardot dazadas preces un pakalpojumus. P&d€jos gados internets ir
kluvis arT par popularu vietu, kur jaunie$i var iegadaties vai pardot ar

skolu un izglitibu saistitu informaciju, ka pieméram, referatus;

* Prensky, M. (2012). From digital natives to digital wisdom: hopeful essays for 21st century learning.
Thousand Oaks , CA: Corwin. P.70.
*% prensky, M. (2012). From digital natives to digital wisdom: hopeful essays for 21st century learning. P. 69-70.
* De Almeida, A. N., De Almeida Alves, N., Carvalho, T., Delicado, A. (2011). Children and digital diversity:
From ,,unguided rookies” to ,,self-reliant cybernauts”. SAGE Publications. P. 222.
52 Turpat

pat.
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o Satura apmaiga — filmas, miizika, humors. Satura apmaina sniedz
iespéju paust savu personibu;

. Radisana/veidoSana — Sis ir viens no digitalo iezemieSu
raksturojosajiem faktoriem. Visdazadakas spéles Sobrid Jauj to
lietotajiem veidot to varonus balstoties uz pasa iezimém un izvéles,
veidot majas, iekartot telpas, iegadaties drébes varoniem un kopuma
veidot veselu pasauli;

o Iepazisanas — internets ir vieta, kur lietotaji var iepazities, lai norunatu
tikSanos;

o Mizikas un vide0o uzglabasana — §1 iesp€ja lauj izpaust savu personibu
un identitati un veikt failu apmainu ar citiem lietotajiem;

o Projektu koordinéSana — internets lauj vieglak veidot projektus un
koordinét darba grupas kuras iesaistits liels skaits cilveku;

o Novertésana — internets lauj ta lietotajiem veidot reputaciju, apskatit un
izveidot prieksstatu par cilvéku pirms tik§anas ar vinu;

. Spéles — interneta datorspéles lauj iegiit desmitiem vai pat simtiem
spélu biedrus no visas pasaules nepametot savu istabu;

o Macibu materials — internets ir visplaSaka informacijas ieguves vieta
misdienu pasaulé. Tas atvieglo informacijas mekl€Sanu un lauj iegt
informaciju par visdazadakajam lietotaju interes€joSajam lietam un
prasmeém,;

o Meklésana — internets krasi atvieglo informacijas mekléSanu un palidz
atrast ne tikai informaciju, bet ar1 cilvékus un pat dazadus kontaktus;

. Analize — internets piedava iesp€jas veikt plasa apjoma analizes;

. ZinoSana — interneta lietotaji un it 1pasi digitalas paaudzes cilveki aktivi
izmanto iesp&ju dalities ar informaciju par sevi, savu dzivi, interes€ém
un dazadiem notikumiem,;

. ProgramméSana — tieSi digitala paaudze ir ta, ka visaktivak veido
dazadas jaunas programmas, lai vél vairak atvieglotu interneta lietoSanu
un padaritu to vél patikamaku un &rtaku.

Lai gan pétnieku domas jautajuma par interneta lietoSanas motivaciju atSkiras un dala

apstiprina, ka jaunieSiem internets musdienas kalpo galvenokart ka komunikacijas veids un

> Prensky, M. (2012). From digital natives to digital wisdom: hopeful essays for 21st century learning.
Thousand Oaks , CA: Corwin. P. 88-99.
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informacijas ieguves avots. Tomér Kvinslendas Universitaté veiktaja pétijuma pieradijas, ka
jauniesi internetu vairak izmanto akadémiskam vajadzibam neka izklaidei un jo vecaki vini
klust, jo vairak sava ierobezotd laika interneta piekluvei tiek izmantos macibam nevis
izklaidei.*

Digitala paaudze jeb digitalie iezemieSi Sobrid ir tie, kas visefektivak un visvairak
izmanto internetu un tehnologijas savam vajadzibam un ikdienas darbibu veikSanai un
atviegloSanai. Tacu, lai iepriek§€jas paaudzes biitu spgjigas pilnvertigi komunicét ar
digitalajiem iezemieSiem, ar viniem nakas pielagoties un méginat attistities 1idzi tehnologiju
un interneta attistibai. Tiesi $1 atsSkiriba, ka ieprieks€jas paaudzes jeb digitalie imigranti nav §1
dazadas spgjas, ka pieméram, veikt vairakas darbibas vienlaicigi izmantojot internetu
attistjusi tada Itment ka tas ir digitalajiem iezemieSiem, reiz€m var kliit par problému

savstarpgja komunikacija.

4.2. Internets un ta lietoSanas paradumi Latvija

Latvijas iedzivotajiem interneta lietoSanai salidzinajuma ar lielako dalu pargjo
pasaules valstu iedzivotajiem ir loti liela prieksrociba — jau vairakus gadus Latvija interneta
atruma zina ierindojas pirmaja desmitnieka. Tas nozimé, ka dazadas darbibas interneta ir
iesp€jams veikt atri un bez kavesanas.

Ka liecina TNS 2015.gada dati 92% jaunieSu vecuma no 15-19 gadiem internetu
izmanto vismaz reizi diena tacu 96% vismaz reizi ménesi. Aizvien Latvijas iedzivotaju vidi
tirpina pieaugt ari interneta lietoSana ne tikai dators bet ar1 viedtalrunos un planSetdatoros. Ja
2014.gada pavasari internetu viedtalruni lietoja 27% Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 lidz
74 gadiem, tad 2015.gada pavasart to lieto jau 47% iedzivotaju. Savukart plansetdatoros 2015.
gada pavasari internetu lieto jau 19% Latvijas iedzivotaju, kas ir par 8 procentpunktiem vairak
neka 2014. gada atbilstosaja periodﬁ.55

TNS pétijuma, kas tika veikt no 2015.gada 2.februara lidz 2015.gada 26.aprilim,
ietvaros tiek meériti dazadu interneta lapu — gan Latvijas, gan arvalstu — lietoSanas paradumi.
Pavasara pétijuma rezultati liecina, ka nemainigi visapmeklétaka interneta vietne péc vidgjas
vienas dienas auditorijas raditajiem Latvijas iedzivotaju vida ir Google, kuru vid€ji diena

apmekle 55,3% jeb 917 tikstosi Latvijas iedzivotaji vecuma no 15 lidz 74 gadiem. Otraja

>* Smith, J., Skribis, Z., Western, M. (2012). Beneath the ,, Digital Native” myth. Sage Publications. P. 114.
% TNS. (2015). Regulari internetu lieto jau 68% Latvijas iedzivotaju. TNS versijas. Sk.2016. 6. Mar.:
http://www.tns.lv/?lang=lv&fullarticle=true&category=showuid&id=4797
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vieta ar 35,5% jeb 590 tikstoSiem lielu auditoriju ierindojas e-pastu serveris Inbox, bet treSo
vietu ienem video koplietosanas interneta vietne Youtube ar 33,6% jeb 557 tikstogiem.™

Portala Youtube brivai, &rtai un kvalitativai lietoSanai ir nepiecieSams kvalitativs un
atrs interneta pieslégums. Pateicoties interneta pieejas iesp&jam Latvija tas ir iesp€jams, jo
Latvija ir ne tikai viena no 10 valstim pasaul€ ar atrako internetu, bet kopuma vairak ka 4500
vietas visa Latvija ir pieejams bezmaksas WiFi pieslégums un vairak ka 1000 So bezmaksas
WiFi pieejas punktu atrodas galvaspilséta Riga.”’

Sada atra interneta priekSrociba ir viens no faktoriem kvalitativai, efektivai un
patikamai pieredzei izmantojot dazadas interneta majaslapas, portalus un socialos tiklus. Jo
biezi tieSi nepietickams interneta atrums vai nekvalitatitvs signals ir tas, kas nelauj apskatit
vajadzigo vai v€lamo informaciju un lidz ar to arT interneta lietoSanas pieredze kliist daudz
nepatikamaka un cilvéks So pieredzi un art iesp&jamas pasu portalu vai socialo tiklu saistits ar

negativam sajitam.

*®* TNS. (2015). Regulari internetu lieto jau 68% Latvijas iedzivotaju. TNS versijas. Sk.2016. 6. Mar.:
http://www.tns.lv/?lang=lv&fullarticle=true&category=showuid&id=4797
*” Lattelecom. (2016). WiFi — bezvadu internets datora, plansetdatora vai viedtalruni. Lattelecom versijas. Sk.
2016. 6. Mar.: https://www.lattelecom.lv/majai/internets/bezvadu-internets/wifi-apraksts
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5. PETIJUMA METODES UN DIZAINS

Dazadus socialu pétijumu ir iesp&jams veikt izmantojot divas petniecibas metodes —
kvalitativo vai kvantitativo kontentanalizi. Katrai no $im metodém ir savi plusi un savi
minusi, tacu, lai bitu iesp&jams pilnigak izanaliz&t pétijuma gaita iegitos datus bakalaura
darba tiek izmantota jaukta pétniecibas metode, kas ir gan kvantitativas, gan kvalitativas
kontntanalizes apvienojums.

P&étijuma procesa tiek veikta anket€Sana tris Latvijas vidusskolas no kuram viena ir
vidusskola ar profesionalu novirzienu — Salacgrivas vidusskola, IkSkiles vidusskola un
Olaines Mehanikas un tehnologijas koledza. Anketa tika izveidota gan ar slégtajiem, gan
atvértajiem jautajumiem un pétijuma gaita to aizpildija 154 respondenti vecuma no 16-19
gadiem jeb 10., 11. un 12. klasu skoléni katra no skolam. Pirms anketéSanas, lai iegiitu labaku
un precizaku priekSstatu darba pétijuma dalas ietvaros tika veiktas ari dzilas intervijas ar
Cetriem Latvijas vidusskolu skoléniem, kas tiks analiz€tas izmantojot kvalitativo
kontentanalizi.

Anketas jautajumi tiek sastaditi secigi citam citu papildinot. Un arT analizes gaita
atbildes uz Siem jautajumiem ir iesp&ams kombin€t izmantojot gan kvalitativo, gan
kvantitativo kontentanalizi péc nepiecieSamibas. Pirms anket€Sanas tiek veiktas padzilinatas
intervijas, balstoties uz kuras iegtitajam atbildém tiek veidoti anketas jautajumi. Interviju laika
iegiitas atbildes sniedz padzilinataku izpratni par izvirzitajiem pétnieciskajiem jautajumiem,
lidz ar to balstoties uz $Stm atbildém ir iesp&jam izveidot precizakus jautajumus anketai, kurus
arT ir precizak iesp&jam analiz€t izmantotot kvalitativo un kvantitativo kontentanalizi.

Péc datu ievakSanas anketeSanas procesa visas anketas tika apkopotas un
datorprogramma Microsoft Excel, kur dati tika apkopoti skaitliski. Tika izveidotas formulas
pec kuram aprékinat procentualo respondentu sadalijumu péc izv€letajiem atbilzu variantiem.
Papildus tam tika izveidotas arl formulas, lai paraléli visam respondentu kopumam biitu
iesp&jams apskatit arT iegiitas atbildes katra skola atseviski un vélak §is atbildes salidzinat

starp skolam.

5.1 Jaukta pétniecibas metode
Kontentanalizi visbiezak izmanto, lai analiz&tu liela apjoma datus un teksta mekletu

acimredzamas nozimes. Komunikaciju zinatnu pétnieks Arturs Asa Bergers (Berger) apgalvo,
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ka ,,kontentanalize ir metodologija statistikas datu iegtiSanai no vairakiem kada zina lidzigiem
tekstiem”. Tas ir neuzbazigs veids ka veikt datu izpati.”

Viens no pirmajiem kur§ 1983.gada pirmo reizi lietoja terminu ,kvalitativa
kontentanalize” ir vacu psihologs Mairings (Mayring). Vin$ apgalvo, ka ta ir sistematiska
teksta analize, kas apskata dazada veida tekstus, un ne tikai tekstu visparigi, bet art dazadas
teémas un pamatidejas ko petamaja teksta ir iesp&jams atrast ka zemtekstus. Pamatotiba un
uzticamiba ir galvenie uzsvari kvalitativaja kontentanalize.”®

Kvalitativas kontentanalizes attistibas pirmsakumos ta tika pielietota tikai rakstita
teksta analiz€Sanai, ka pieméram, avizu rakstu analiz€m, bet misdienas kvalitativa
kontentanalize loti bieZi tiek pielietota arT runata teksta analizei, ka piem&ram, interviju

transkriptiem, ka ar epastu, dazadu arhivu materialu analizés u.tml.®

Runajot par kvalitativo
kontentanalizi ir japiefiks€, ka ,,teksts” nav tikai rakstita forma, kvalitativas kontentanalizes
konteksta ar vardu ,,teksts” ir jasaprot jebkada veida kvalitativs materials, gan vizuals, gan
verbals.

Kvalitativa kontentanalize balstas uz nozimes pieskirSanu. Nozimes var bt vairak vai
mazak standartiz€tas, taCu pat Joti standartiz€tas tas kada limeni ir paklautas pétnieka
interpretacijai. Tacu, ja nozime ir ]oti standartiz&ta, tas interpretacija neprasa tik lielu izdomu
un individualizaciju, jo vairuma gadijumu vienas kultiiras cilvéki tekstu un ta nozimi
interpreté saméra vienadi.®*

AtSkiriba no kvalitativas kontentanalizes kvantitativa darbojas ar skaitliem un ir
diezgan preciza. Ar to veiktie pétijumi ir reprezentativi, tacu §1 metode ne vienmeér ir
pieliectojama sarezgitu socialu procesu izpéteé. Arturs Asa Bergers (Berger) norada uz
vairakam kvantitativas kontentanalizes prieksrocibam:

1)  neuzbaziga,

2)  saméra Iéta metode, neprasa lielus izdevumus;

3) nodarbojas ar musdienigiem notikumiem, interesém, t€mam,;

4)  izmanto materialus, kurus ir saméra viegli ieglit un péc tam stradat ar
tiem;

5)  dod datus, ko var kvantificet.®?

%8 Berger, A. A. (2000). Media and Communication Research Methods. An Introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. London: SAGE Publications. P. 171.
> Drisko, J., Maschi, T. (2015). Content Analysis. Oxford University press. P. 85-86.
:(1) Schreier, M. (2012). Qualitative Content Analysis in practice. SAGE Publications. P. 2.

Turpat.
%2 Berger, A. A. (2000). Media and Communication Research Methods. An Introduction to Qualitative and
Quantitative Approaches. London: SAGE Publications. P. 181.
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Jaukta pé€tniecibas metode apvieno gan kvalitativo, gan kvantitativo pé€tniecibas
metodi viena pétijuma. Ta klast aiz vien popularaka un ir uzskatdma par treSo lielo
pétniecibas metodi aiz kvantitativas un kvalitativas.®® Lai gan jaukta pétniecibas metode atri
attistas un kliist aizvien popularaka daudzi p&tnieki debaté vai tas pétijuma dizains nav balstits
uz metodiskiem argumentiem, kurus tuvak izpetot ir gandriz neiesp&jami izpildIt.64

Jaukta pétniecibas metode saka attistities 1959. gada, kad Kampbels (Campbell) un
Fiske (Fiske) izmantoja vairak ka vienu pé&tniecibas metodi, lai apskatitu psihologisko
ipatnibu derigumu. Vini pamudindja ari citus izmantot vinu ,,daudzmetozu matricu”, lai
petijumos apskatitu dazada tipa datus un driz §1 metode tika asoci€ta ar tadiem pé&tijumu
veidiem ka intervijas un anketas.®

P&tijuma stratégijas izveli nosaka pétijuma mérkis. Jaukto p&tniecibas metozu pétnieks
Kresvels (Cresswell) ir izvirzijis tris galvenas p&tijumu stratégijas:

o Seciga jauktas pétniecibas tehnika — no sakuma, piemé&ram, tiek veikta
dalgji strukturéta intervija un tad tas rezultati tiek izmantoti, lai
formulétu specifiskus slégtos aptaujas jautajumus. Sakuma tiek ievakti
un veikta analize kvalitativajiem datiem un p&c tam tiek ievakti un
veikta kavntitativo datu analize, vai otradak.

o Vienlaiciga pétniecibas tehnika — 81 tehnika paredz gan kvantitativo,
gan kvalitativo datu ievakSanu vienlaicigi. Pieméram, tiek izveidota
anketa, kura satur gan atvertos, gan slégtos jautajumus.

o Parveidosanas pétniecibas tehnika — izmanto seviskas teorétiskas
perspektivas, pieméram, lidzdalibas izpéte, lai vaditu visa pétjjuma
dizainu un izvélgtos metodes.®

Darba tiek izmantota jaukta p€tniecibas metode, kuras pamata tika izv€leta pirma
Kresvela (Cresswell) izvirzita stratégija — seciga jauktas pétniecibas tehnika. Tika veiktas
dzilas intervijas un dal€ji balstoties uz to atbildem tika izveidota aptauja gan ar atvertajiem,

gan slégtajiem jautajumiem.

%3 Johnson, R. B. (2007) Toward a Definition of Mixed Methods Research. SAGE Publications. P. 112.
® Bergman, M. M. (2008). Advances in Mixes Methods Reserch. SAGE Publications. P. 11
Creswell, J. W. (2003). Research design Qualitative, Quantitative, and Mized Methods Approaches. SAGE
Publications. P. 15.
% Jupp, V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. SAGE Publications. P. 179-180.
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5.2 AnketeSana

AnketéSana ir informacijas iegiiSanas metode, ko izmanto, lai aprakstitu vai
izskaidrotu individualas un socialas zinaSanas, sajitas, vertibas, izvéles un darbibas.®” Ta ir
viena no vispopularakajam un izplatitakajam pétniecibas metodém. Tai ir vairakas
priekSrocibas, bet galvena ir tas iegtito datu plasas apstradasSanas un izmantoSanas iespéja, ka
ar1 dazadiba datu ievakSanas metod€s — personigd saskarsm& ar respondentu, telefoniski,
internetd. Anketas uzdevums ir informacijas iegliSana, kas ir nepiecieSama pé&tniekam, lai
varétu atbildét uz sava petijjuma izvirzitajiem jautajumiem. Lai to izdaritu anketai ne vien
vienkarsi jaievac dati, bet jaievac tie cik akurati vien iespéjams.68

Jebkura anketa var sastavet no virknes dazadu tipa jautajumiem:

o atvertie vai slégtie;
. spontanie vai mudinatie;
. atvertie vai ar ieprieks noteiktam atbildem.”

AnketeSana atvieglo liela daudzuma kvantitativu datu ievakSanu no liela daudzuma
respondentu. Anket€Sana, atkariba no ta ka ta ir izveidota, ir samera viegli veicama un to var
izdarit saméra Tsa laika perioda. Nemot véra, ka visiem respondentiem tiek uzdoti vieni un tie
pasi jautajumi vienada veida iegiitas atbildes ir ierindojamas ka loti uzticamas. Ja anketéSana
balstas uz sistematiski izveidotu dizainu, tad ir iesp&jams iegtitos datus Vispe'urine'lt.70

Anketesana ka pétijjuma metode tik biezi kritiz€ta petnieku un zinatnieku vida. Pastav
uzskats, ka ta nesp€j atspogulot patieso sociala fenomena pakapi un patiesiba realitate ir
sarezgitaka neka anketa atspogulotie dazi mainigie lielumi. Anket€Sanas veids liela méra
ietekmé kadas bis anketas prieksrocibas un minusi. Personiga saskarsmé veikta anketéSana ir
letaka izmaksu zina. Datoriz€tas anketas ir gan finansiali izdevigas, gan pétnieka laika zina
izdevigas.”" Tacu galvena kritika anketd3anas izmantogana ir vérsta uz to, ka ar §is metodes
palidzibu ievaktie datiem var trikt ticamibas un pamatotibas. It pasi tados anket€Sanas
gadijumos, kad intervétdjs jeb anketétajs nav klatesoSs anketas aizpildiSanas bridi, lai
palidzetu, jo pastav iespéja, ka katrs respondents var interpretét konkr&to jautajumu un atbilzu
variantus citadak tadgjadi apgritinot ar1 pétnieka un anketas sastaditaja darbu analizes iegiito

datu analizes procesa. ST probléma ir visizplatitaka jautagjumos, kuros ir ligums atbilde

*7 Fink, A. (2009). How to Conduct Surveys: A step-by-Step Guide. SAGE Publications. P. 2.
% Brace, I., (2008). Questionnaire Design: How to Plan, Structure and Write Survey Material for Effective
Market Research (Market Research in Practice) second edition. Replica Press Pvt Ltd. P. 7.
®Brace, 1., (2008). Questionnaire Design: How to Plan, Structure and Write Survey Material for Effective
Market Research (Market Research in Practice) second edition. Replica Press Pvt Ltd. P. 45.
" Brewer, J. D., Miller, R. L. (2003). The A-Z of Social Research: A Dictionary of Key Social Science Research
Concepts. SAGE Publications. P. 253.
™ Jupp, V. (2006). The SAGE Dictionary of Social Research Methods. SAGE Publications. P. 253.
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atzimet, pieméram, maz, nedaudz, daudz, loti daudz u.tml. Izpratne par Sadam atbildem

katram respondentam var atikirties.”?

5.3 Padzilinata intervija

Padzilinata jeb nestrukturizéta intervija ir viena no vadoSajam metodém, kas tiek
pielietota kvalitativo datu ievaksana.Tadi klasiskie etnografi, ka piem&ram, Malinivskis
(Malinowski) ir uzsvérusu to cik svariga ir saruna ar cilvéku, lai biitu iesp&jam izprast vina
skatljumu un ar1 personigums ir svarigs aspekts, jo valodas spéks sp&j vislabak atspogulot
respondenta uzskatus. "2

Padzilinatas intervijas biezi tiek aprakstitas ka sarunas. Ar1 Sidnijs un Beatrise Vebi (
Sidney and beatrice Webb) padzilinatas intervijas metodi apraksta ka sarunu ar mérki un
iemeslu. Bet protams pastav ari atSkiribas starp parastu sarunu un padzilinato interviju. Lai
gan laba padzilinata intervija Skitis ka dabiska saruna ta tomer biis nedaudz strukturaliz&taka
ka ikdieniSka saruna un taja biis iesp&jams nodalit intervétaju un intervéjamo.”

Tipiski padzilinatas intervijas ka pé€tniecibas metodi izmanto, lai iegiitu informaciju
par kada cilvéka individualo un personigo pieredzi par kadu konkrétu t€mu. Piem&ram,
padzilinata intervijas var tikt veikts, lai noskaidrotu:

. ka cilveki veic lemumus;

o cilveka domas un pienémumus;

. kadas konkré&tas ricibas motivaciju;

o nozimigumu, ko cilvéks piedévé kadam konkrétam notikumam vai
pieredzei;

o cilveka jlitas un emocijas;

. respondenta personigo stastu, pieredzi vai biografiju;

e padzilinatu ieskatu kada jitiga jautdgjuma.”

Veicot padzilinato interviju pastav dazi pamatprincipi ko vajadzetu ieveérot:

o Padzilinatajai intervijai vajadzétu apvienot stukttiru un fleksabilitati. Pat
visnestrukturizétakajas intervijas pétniekam ir jabut kadai sajiitai un

apzinai par témam, kuras tas vélas apspriest. Un intervijai kopuma ir

72 Brewer, J. D., Miller, R. L. (2003). The A-Z of Social Research: A Dictionary of Key Social Science Research
Concepts. SAGE Publications. P. 253.
7 Lewis, J., Ritchie, J. (2003). Qualitative research practice. A Guide for Social Science Students and
Researchers. SAGE Publications. P. 138.
™ Turpat. 139.lpp
" Bailey, A., Hennink, M., Huntter, 1. (2010). Qualitative Research methods.SAGE Publications. P. 118.
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jabut balstitai uz kadu konkr&tu apspriezamo t€mu sarakstu, pieméram,
intervijas planu, kur ir noteiktas intervijas laika galvenie apspriezamie
punkti. Tacu Sie punkti ir tik fleksabli, ka to seciba nav stingri noteikta
un to apsprieSana notiek spontani dabiskas sarunas veida;

o Intervétajam ir jabut interaktivam. Intervijas laika materiali var iegit
tikai tad, ja abas puses mijiedarbojas. Intervétajam jautajumi ir jauzdod
ta, lai respondentam biitu v€lme un sp&ja un So jautdjumu atbildét. Un
turpmaka intervétaja darbiba ari biis atkariga no respondenta atbildes uz
jautajumu;

o Intervétajam ir japielieto dazadas tehnikas, lai iegtti atbildes
nepiecieSamo dzilumu. Loti biezi sakotngja respondenta atbilde ir loti
virspusg€ja un tada gadijuma intervétajam ir jauzdod papildus jautajumi,
lai izdibinatu p&tijuma nepieciesamo informaciju;

o Intervétajam ir jabit atv@rtam parmainam un novirzém no plana. Jo
visticamak, ka intervijas laika kada bridi tiks atklata kada jauna doma
vai ideja. Pastav liela iesp&jamiba, ka respondents kada bridi nedaudz
novirzisies no témas, $ada situacija intervétajam ir jabit sp€jigam
sarunu novirzit atpakal un pétijuma apsprieZamo t€mu;

o Intervétajam sarunas laika ir jaspgj ieturét neitralu poziciju. Jautajumi ir
jauzdod neitrala tonl un ieteicam interviju ierakstit diktofona, jo tas
pierakstiSana uz papira var traucét intervijas gaitai;

o Un visbeidzot visi iepriek$§ min&tie fakti apliecina to, ka padzilinatajam
intervijam vajadzetu notiek klatiené aci pret aci. Jo intervétajam biitu

1pasi griiti vadit kvalitativu interviju ar telefona stal‘pniecibu.76

’® Lewis, J., Ritchie, J. (2003). Qualitative research practice. A Guide for Social Science Students and
Researchers. SAGE Publications.P. 141-142.
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6. DZIL.O INTERVIJU ANALIZE

Darba pétijuma gaita dzilas intervijas tika veiktas ar mérki plasak un precizak
noskaidrot vidusskolas vecuma jauniesu interneta lietojuma paradumus un motivaciju. Ja ar
aptaujas palidzibu darba tiek iegiiti kvantitativi dati, kurus ir iesp&jams attiecinat uz plasaku
cilvéku loku, tad ar dzilo interviju palidzibu ir iesp€jams iegiit plasaku un padzilinataku
informaciju par respondenta pieredzi un mérkiem. Balstoties uz intervijas iegiitajam atbildém
tika izveidota aptauja kvantitativo datu iegtisanai. Pétjjuma gaita tika intervéti 4 vidusskolas

vecuma jaunie$i — 2 meitenes (16 gadi un 18 gadi) un 2 puisi (17 gadi un 18 gadi).

6.1. Portala Youtube lietoSanas vésture

Visi intervetie jauniesi portalu Youtube ir sakusi lietot apméram vienada vecuma — 12
vai 13 gadi. Tacu salidzinot Sobridi ar laiku, kad vini saka portalu lietot manami atSkiras
portala lietoSanas noluiks un mérki. Visi Cetri intervétie jauniesi atzina, ka sakotngji portalu
Youtube vini lietoja tikai, lai apskatitu miizikas videoklipus un kadu aspratigu video, ko
ieteikusi draugi. 18 gadus veca meitene atzina, ka sakotngji nemaz neesot nojautu par portala
pieejamo video daudzveidibu un uzskatija, ka $aja portala ir iesp&jams apskatit tikai miizikas
videoklipus. Ja abas meitenes uzsveéra, ka galvenokart sakotngji skatfjusas mizikas
videoklipus, tad abi puisi bija tie, kuru biezak portala skatijas aspratigus video, atstajot
miuzikas videoklipu skatiSanos otraja plana.

Tacu salidzinot mérki kaddam jaunie$i Sobrid izmanto portalu Youtube ar sakotn&jo ta
izmantoSanas mérki ir saskatamas loti krasas izmainas un liela attistiba. Ja sakotngji tika
portalu izmantoja galvenokart divu dazadu video tipu skatiSanai, tad Sobrid Sis skatito video
tipu saraksts ir Joti plass. Ka ari ir saskatamas atSkiribas gan puiSu gan meitenu iecienitajos
video tipos. Meitenes V&l joprojam aktivi turpina skatities jaunakos miizikas videoklipus un
Youtube ari Sobrid izmanto ka portalu, kura klausities miziku. Paraleli tam vinas arl
piemingja portala izmantoSanu jaunako filmu treileru apskata, dzivnieku video un daZadu
kosmétikas pamacibu video skatiSanai. Savukart puiSi apgalvoja, ka wvairs tik biezi ka
sakotngji portala neskatas miizikas video, tacu regulari turpina skatities aspratigus video.
Sobrid papildus vini bieZi skatas video, kas ir saistiti ar dazadam datorspélem un 18 gadus

vecais puisis regulari skatas dazadas sevi interes€josas intervijas.
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6.2. Portala YouTube kanalu abonés$anas funkcijas izmantoSana
Visi Cetri intervétie jauniesi uzsvera, ka pedgjos 3-4 gadus loti aktivi ir sakusi izmantot

iesp&ju sekot sevi interes§josiem Youtube kontiem, tadgjadi atseviska portala sadala redzot
visu So kontu jaunakos augSupladétos video un nodroSinot sev iesp&ju lielaja portala pieejamo
video daudzuma nepalaist garam sevi interes€josus video.

P&edgjie apmeram 5-6 gadi visa pasaul€ ir bijis loti strauj$ laiks Youtuberu attistiba.
Youtuberi ir cilveki, kuri regulari (apméram vienu Iidzi divas reizes nedg€la) ievieto kada
konkréta satura video sava Youtube konta. Sie video varigjas no meikapa uzklasanas
pamacibam, komiskiem video, izaicinajuma video, vlogiem jeb video blogiem u.tml. Lielako
pasaules Youtuberu konti Sobrid ir kluvusi no izklaides un sava radoSuma izpausmes vietas
par karjeru un iendkumu giuidanas lidzekli. Sie Youtuberi savus video veido ar mérki iegiit
vairak skatfjumus un sava konta sekotajus tadéjadi nopelnot vairak naudas.

Visi Cetri intervetie jauniesi sarunas laika atzina, ka izmanto So sekoSanas iesp&ju un
parsvara seko arzemju Youtuberiem, ka dazus kontus nosaucot JennaMarbles, JimChapman,
JoeSugg, Zoella un PewDiePie. Ka galvenos iemeslus sekosanai Siem kontiem jaunie$i min
regularu video augSupladi, video satura aspratibu. Abi puisi uzsvéra, ka viniem ir svarigi, lai
video biitu 1si, konkréti, kvalitativi un aspratigi, tacu meiteném atskiriba no puiSiem svariga
bija ar1 video estétiska pievilciba, noradot, ka patikamak ir skatities video, kura Youtubers ir
padomajis ar1 par to, kas video atrodas aiz vina un video noformg&umu. 16 gadus vecajai
meitenei svarigi Skiet ari tas, lai Youtubers video neSkistu samakslot un netélotu kadu citu,

bet gan skatoties video rastos iespaids, ka tu klausies kadas, kas ir tavs draugs.

6.3. Portala Youtube lietoSanas paradumi
Lai gan intervétie jaunie$i atSkiras gan dzimuma, gan vecuma péc vinu sniegtajam

atbildém var secinat, ka portala Youtube lietoSanas paradumi visiem cetriem ir saméra
vienadi. Atbildot uz jautagjumu kada veida jauniesi mekl€ sevi interes€josos video visi
atbildgja, ka ieraksta frazi, video nosaukumu vai vienkarsi tikai kadu atslégas vardu Youtube
mekletaja. Jautajot vai mekle video ar1 ar citu majaslapu, ka pieméram Google, starpniecibu
visi Cetri jaunieSi atbild€ja ka to nedarot. 18 gadus veca meitene gan apgalvoja, ka reizém
mekl&jot informaciju majaslapa Google vipai ka viena no pieejamajam atbildém tiek
piedavata saite uz kadu Youtube video, bet vina Sos piedavatos video skatas ]oti reti un biezak
izvélas citas piedavatas majaslapas.

Abas meitenes un 17 gadus vecais puisis biezak Youtube izmanto viedtalruni. lemeslu
Sadai izvélei jaunie$i mingja faktu, ka viedtalrunis atSkiriba no datora viniem vienmer ir Iidzi
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un piecjams jebkura bridi. Tacu ka problému Sai aktivitatei noradija lielo interneta datu
patérinu skatoties video un problému, ka nav iesp&jams turpinat klausities miziku Youtuba
aizverot aplikaciju. Tas nozimég, ka mirkli kad izmanto portalu Youtube paral€li nav iesp&jams
izmantot kadu citu aplikaciju. Tiesi Sis bija jaunieSu galvenais noraditais iemesls kadéel, lai
klausitos miiziku portala Youtube vini tomér biezak izmanto datoru nevis viedtalruni.
Viedtalruni vini skatas citus iepriek§ jau min&ta satura videO parsvara braucot sabiedriskaja
transporta, lai kavetu laiku vai izklaidgjoties kopa ar draugiem. 18 gadus vecais puisis
atskiriba no pargjiem tris jaunieSiem noradija, ka Youtube biezak izmanto datora, jo tiesi
datora vinaprat portala lietoSana ir parocigaka.

Abas meitenes atbildot uz jautajumiem ar portala rekomendéto video un popularo
video skatiSanos noradija, ka So portala piedavato iesp&ju neizmanto vispar. Atskiriba no
meiteném abi puisi apliecingja, ka saméra biezi skatas popularos video, jo uzskata, ka tie ne
bez iemesla ir iekluvusi popularaja lapa un iesp&jams tas nozimé, ka tie bis interesanti vai
aspratigi. Tacu loti regulari apskata kadu no rekomend@&tajiem video, tacu tikai tad, ja portalu
izmanto datora nevis viedtalruni, jo datora $T funkcija ir daudz parocigaka un jau paral€li

skatoties kadu video ir iesp&jams apskatit sarakstu ar rekomendetajiem video.

6.4. Portala Youtube funkciju izmantosana

No visiem intervétajiem jaunieSiem tikai 18 gadus vecai puisis bija vienigais kur§
reizém meédz dalities ar kadu Youtube video socialaja tikla Facebook. Un parasti ta ir kada
interesanta intervija vai video, kas vinam Skiet pietickami svarigs un interesants, lai par to
uzzinatu vinga draugi. Pargjie tris jaunieSi nemédz dalities ar Youtube video savos socialo tiklu
kontos, jo uzskata, ka spriezot p&c sevis un pazistot savus draugus nevien $os video
neskatities. Ja vini vélas kadu video paradit draugiem vini nositis vigiem video linku privata
vestulé socialaja tikla Facebook nevis dalisies ar video publiski.

No portala Youtube piedavatajam funkcijam patik/nepatik/sekot/komentet jauniesi
izmanto tikai iesp&ju sekot un atzimét patik pie kada video. Sis divas funkcijas izmanto visi
cetri intervétie jaunie$i noradot, ka tas palidz saglabat video un sniedz iesp&ju tos vieglak
atrast vajadzibas gadijuma. lesp&ja sekot nozimgjot, ka netiks palaists garam neviens kada
konkréta Youtube konta video, tacu pogas ,,patik” izmantoSana izveido atseviSku video
atskanosanas sarakstu ar visiem video pie kuriem ir atziméta $1 funkcija, tadgjadi atvieglojot
iesp&ju Sos video atri atrast un apskatit atkartoti.

Visi Cetri jaunieSi uzsvéra, ka nekad nav izmantojusi portala iesp€ju rakstit personigu
zinu kadam citam portala lietotajam. Un abas meitenes noradija, ka vinas par $adas iesp&jas
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pastavéSanu nemaz nezinaja, tacu 18 gadigais puisis uzsvséra, ka $o funkciju diez vai kadreiz

arT izmantos, jo nav ieintereséts rakstit nepazistamiem cilvékiem.

6.4. Reklamas izvietojums portala Youtube

Jautati par reklamu pamaniSanu portala Youtbe visi Cetri jaunieSi vienbalsigi ir
atbildgjusi, ka noteikti ST reklamas pamana, bet galvenokart, jo tas trauc€ un aizkaveé portala
lietoSanu. Visiem Cetriem jaunieSiem S reklamas Skiet trauc€joSas un ja pastav iespéja tas
parslégt vini to noteikti izmanto. Visvairak jaunieSiem trauc€ tiesi reklamas, kas izpauzas ka
paris sekunzu video pirms vinu interes€josa un it 1pasi , ja tas ir reklamas, kuras nav iesp&jams
parslégt uzreiz, bet piespiedu karta, lai to izdarttu, ir jagaida vismaz 5 sekundes.

Tacu reklamu izvietojumu kada video visaktivak pamana un uzmanibu piesaista tiesi
abam meiteném. Abas meitenes apgalvoja, ka sponsorétus video regulari ievieto dazadi
Youtuberi, kuru kontiem vinas seko. 18 gadus veca meitene apliecingja arT to, ka vinas
uzmanibu noteikti piesaistot dazadu kosmétikas produktu reklamas Youtuebru video, jo vina
So cilvéku viedoklim uzticas un produktu reklamé balstoties uz savu pieredzi un sniedz daudz
vairak noderigas informacijas ka parasta §1 produkta reklama televizija. Pret&ji meiteném puisi
noliedz, ka butu ievérojusi reklamas esamibu Youtuberu video un bija saméra parsteigti
uzzinot, ka dala So video ir dazadu kompaniju sponsoréti un Youtuberiem tiek maksats par to,

lai vini reklamétu un sava video runatu par kadu konkré&tu produktu vai pakalpojumu.

6.5. Portala Youtube attistiba un konkurétspéja

Abi 18 gadus vecie jaunieSi uzskata, ka portals Youtube jau Sobrid ir loti spécigs
konkurents televizijai, jo pateicoties Youtuberu attistibai tas veidojas ka jauna izklaides
industrija. Youtube sniedz iesp&ju apskatit ne tikai Youtuberu video vai muizikas video, bet ar1
dazadu raidijumu ierakstus no arzemém, kas nav pieejami Latvijas piedavatajos televizijas
kanalos. 17 gadus vecais puisis uzsvéra, ka Youtuba, ja prot pareizi meklét, varot atrast ari
filmas un serialus pilna garuma, kas ar ir viena no televizijas funkcijam.

P&c jaunieSu atbildém var spriest, ka YouTube viennozimigi ir drauds tiesi izklaides
sadalai televizijas, jo tas ir galvenais uz ko fokus€jas un kadu saturu jauniesi v€las portala
skatities. Tacu jauniesi uzskata, ka portalam biitu nepiecieSams attistit tieSi mobilo aplikaciju
papildinot to ar iesp&ju klausities miiziku kamer paraléli tiek atvérta kada cita aplikacija. Ka
ar1 ierobezot reklamas pirms video vai vismaz sniegt iespéju Sis reklamas parslégt bez laika

ierobezojumiem. Jo So reklamu dgl, ka noradija 16 gadus veca meitene, reizém, lai klausitos
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miuziku tiek izveleta kada cita majaslapa, kur to ir iesp&jams darit bez reklamu traucéSanas, ka

piem&ram, SoundCloud vai Spotify.
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7. ANKETESANAS DATU ANALIZE

Youtube Sobrid ne tikai Latvija, bet arT pasaulé ir viena no vadosaja un
apmeklétakajam majaslapam. Anketas merkis ir noskaidrot ka skoléni vidusskolas vecuma
Latvija izmanto portalu Youtube, kadi ir vinu paradumi $1 portala lietoSana, kada ir vinu
motivacija portala lietoSanai un kadas ir galvenas portala funkcijas, kas piesaista lietotajus un
liek portala atgriezties. Lai to noskaidrotu tika izveidota anketa ar 14 jautajumiem.

P&tfjuma ietvaros tika aptaujati 154 respondenti, 88 sievietes un 66 viriesi, no tris
dazadam Latvijas vidusskolam vecuma no 16-19 gadiem. Ka pirma tika izvéleta Salacgrivas
vidusskola, ka otra IkSkiles vidusskola un ka tresa Olaines Mehanikas un
tehnologijas koledza. Skolas tika izvEéletas ar mérki ta, lai viena biitu nelielaka vidusskola
lauku regiona, Salacgrivas vidusskola, viena bitu klasiska tipa vidusskola pilséta, Tkskiles
vidusskola, bet treSa, lai biitu vidusskola ar kadu profesionalu novirzienu, §1 pétijuma
gadijuma Olaines Mehanikas un tehnologijas koledza, kura specializ&jas kimiku un partikas
tehnologu apmaciba. Sads mérkis tika uzstadits, lai péc respondentu sniegtajam atbildém uz
anketas jautajumiem paraléli noskaidrojot lietoSanas paradumus un motivaciju vartu secinat
vai portala Youtube lietoSanas paradumus nosaka dzives vieta un iegiistama izglitibas
kvalifikacija.

Petijuma ietvaros izveidota anketa tika izdalita Salacgrivas vidusskolas un Ik3kiles
vidusskolas vienas 10. klases, vienas 11. klases un vienas 12. klases skoléniem un Olaines
Mehanikas un tehnologijas koledzas 1. kursa, 2. kursa un 3. kursa biokimijas specialitates
skoléniem, kas vecuma zina atbilst vidusskolas 10., 11. un 12. klases skoléniem. Aptaujas
skolas norisinajas nodroSinot pétnieka klatbiitni aptaujas pildiSanas laika, tad€jadi rodoties
kadiem jautajumiem saistiba ar aptauja redzamo informaciju tos bija iesp&jams uzdot un
precizét. Péc anketu aizpildiSanas to dati tika apkopoti un analiz€ti izmantojot jaukto

pétniecibas metodi.

7.1. Visparigs portala Youtube lietojuma raksturojums

Kopuma no visiem aptaujatajiem respondentiem var apgalvot, ka gandriz visi jeb
96,1% portalu Youtube izmantoto ikdiena un tikai 3,9 % respondentu atzim&ja atbildi, ka
portalu ikdiena neizmanto. Svarigi ir uzsvért, ka neviens respondenta nenoradija, ka portalu
neizmanto vispar vai arl to izmanto retak ka reizi ménesi. TieSi pret&ji, 72,7 % jeb 112

respondentu portalu Youtube izmanto vienu vai pat vairakas reizes diena un 22,1 % jeb 34
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respondenti portalu apmekl€ vienu vai vairakas reizes nedela. Tikai 5,2 % jeb 8 respondenti
noradija, ka portalu izmanto dazas reizes ménesi. Tiesi Sie arf ir tie respondenti, kuri uz pirmo
anketas jautajumu noradija atbildi, ka portalu ikdiena nem&dz izmantot, tacu tas nenozimé, ka

vini portalu neizmanto vispar, vini to toméer lieto dazas reizes ménesi.

B Neizmanto vispar

M Vienu vai vairakas reizes
diena

Vienu vai vairakas reizes
nedéla

M Dazas reizes ménesi

m Retak ka reizi ménest

7.1.att. Portala YouTube lietosanas bieZums respondentu vidi

Nemot véra to, ka portalu Youtube ir iespjams lietot kada no 76 piedavatajam
valodam logiski $kita noskaidrot kada valoda to ir tend@ti izmantot Latvijas vidusskolu
skoléni. Parsteidzo$s ir fakts, ka lai gan portals ir pieejams arT latvieSu valoda sadu opciju
izmanto tikai 18 respondenti jeb 11,7 % no aptaujatajiem skol€niem. Lielakais vairakums,
85,7 % jeb 132 respondenti portalu izmanto ta originalvaloda — anglu valoda. Sos rezultatus
varétu pamatot ar faktu, ka atverot portalu tas automatiski tiek piedavats anglu valoda un, lai
to izmantotu kada cita valoda, ir jaatrod ka So funkciju nomainit. ArT lielaka dala no portala
ievietotajiem video ir anglu valoda vai ar nosaukumu anglu valoda un ja netiek izmantotas
nekadas 1paSas portala piedavatas funkcijas ta anglu valodas versija ir viegli orientéties ari
neparzinot o valodu. Tacu visas tris vidusskolas kuras tika veikta anket€Sana skoléniem tiek
macita anglu valoda, kas nozimé, ka vini So valodu parzina saméra labi jeb vismaz pietiekami

labi, lai biiti sp&jigi bez lieckam problémam orientéties portala.

7.2. Portala Youtube video skati§anas paradumi
P&c pétijuma pirmaja dala veiktajam intervijam loti izteikti iedalijas dazadi video veidi
kadus vidusskolas skoléni médz apskatit portala. Sie video veidi parsvara puiSiem un

meiteném bija vienadi, tacu izdaljjas ar1 atseviskas kategorijas, kas atSkiras. Intervijas puisi
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biezak ka vienu no video veidiem, ko vini médz apskatit portala Youtube, mingja aspratigus
video, tacu meitenes izc€la make-up jeb kosmétikas uzklasanas pamacosus video.

Balstoties uz $im atbildém tika izveidots anketas ceturtais jautajums, kurd bija
iespejams noradit vairakus atbilzu variantus, ,,Kada veida video visbiezak apskatat portala
Youtube?”. No piedavatajiem atbilzu variantiem viennozimigi domin&ja un izc€las atbilde
miizikas vide, ko noradija 28,6 % respondentu jeb 142 skoléni. Sis atbildes dominance pasi
neparsteidz, jo tieSi miizikas video klipi ir vieni no vadosajiem video veidiem portala. Gandriz
jebkurs miizikis portala publicé savas dziesmas videoklipu un tieSu Youtube ir portals, kur
biezi Sos video ir iesp&jams apskatit vispirms. Pasaules ranga maksliniekiem portala tiek
izveidoti arT vevo konti, kur tiek public@ti visi vinu oficialie miuizikas videoklipi un dazada
veida zinas par koncertu apskatiem video formata u.tml.

Ka otrs popularakais video veids, ko anketa noradija respondenti, ir filmu un serialu
treileru skati$anas. So ka vienu no atbildem noradija 16,9 % jeb 84 aptaujatie respondenti.
Tiesi ta pat ka miizikas video arT filmu un serialu treileri ir izplatits video veids portala
Youtube. Sos filmu un serialu kopsavilkumus ir iesp&jams atrast ari dazada kinoteatru
majaslapas vai specializ€tajas filmu majaslapas, tacu gandriz vienméer Sie treileri ir saite uz
portalu Youtube, kur $is treilers ir originali ievietots. Ka nakosa visbiezak atziméta kategorija
ir aspratigi video, kuru atzimgja 13,7 % jeb 68 aptaujatie respondenti. Sada veida video izcéla
pirms anket€Sanas intervetie puiSi un tas pieradijas ari aptaujas rezultata. No Siem 68
respondentiem 54 jeb 79,4 % bija tieSi virieSu dzimtes parstavji un tikai 14 jeb 20,6 % bija
sievieSu dzimuma parstaves.

Nakamas divas kategorijas, kas tika atzim€tas visbiezak un salidzinosi vienada skaita
ir Youtuberu ievietotie video un izglitojosi/pamacosi video. Sos video veidus ka visbiezak
apskatitos atzimgja attiecigi 12,5 % jeb 62 respondenti un 12,1 % jeb 60 respondentu.
Youtuberu ievietoto video kategoriju visbiezak atzimé&ja skoléni, kuri portalu apmeklé vienu
vai vairakas reizes diena. Youtuberi Sobrid pasaulg ir attistijusies ka atseviSka kopiena. Lielai
dalai So Youtuberu ir vairaki miljoni kanala sekotaju un vini video augSupladi portala ir
izveidojusi par karjeru. Lailaka dala video sava kanala augSupladé vienu Iidz tris reizes nedéla
un So video veidi vari€jas no komédijas tipa video, dazadiem izaicinajumiem lidz pat
kosmétikas uzklasanas pamaciba un vlogiem jeb video blogiem, kur Sie Youtuberi dokumente
savu dienu. Ar1 Latvija Sobrid Sis Youtuberu fenomens sak attistities un klist aizvien
popularaks, tatu neviens no latvieSu Youtuberiem vél nav sasniedzis miljons sekotaju robezu.

Kategoriju ,,intervijas” ka visbiezak apskatitos video veidus atziméja 7,3 % jeb 36
respondenti. Nakosa lielaka atziméta kategorija bija make-up jeb kosmétikas uzklasanas

pamacibas, ko atzimgja 2,8 % jeb 14 respondenti un visi Sie 14 respondenti bija sievieSu
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dzimuma parstaves, ko vargja spriest jau péc interviju laika iegiitajam atbildem. ST kategorija
dalgji parklajas art ar kategoriju ,,Y outuberu ievietotie video”, jo lielako dalu $So kosmétikas
pamacibu video augSuplade tieSi Youtuberi, kuru kanali koncentrgjas uz kosmétiku un
jaunakajam modes tendenc€m, vai Youtuebri, kuri paraléli strada ka grimma makslinieki.

Ta pat ka ,,make-up pamacibu” kategoriju ar1 kategoriju ,,dzivnieku video” atziméja
tikai sievieSu dzimuma parstaves — 12 jeb 2,4 % aptaujato respondentu. Un iesp€ju sniegt
kadu citu atbildi paraléli piedavatajam izmantoja 3,6 % jeb 18 respondenti. So iespgju
izmantoja tikai virieSu dzimuma parstavji un vini paral€li jau dotajiem video veidiem izcé€la
vél tris — datorsp€lu video, sporta video un jaunako tehnologiju video. Datorspélu video
kategorija ta pat ka kosmétikas pamacibu video parklajas arT ar Youtuberu video kategoriju, jo
ir milziga dala Youtuberu ir tie$i datorsp&u konti. Sajos kontos visbiezak tiek augSupladati
video ar pamacibam ka efektivak iziet kadas konkrétas datorspéles Itmeni, dazadu slépto
speles funkciju atklasana un pamacibas. Tacu visbiezak Sajos sp&lu video ir redzams ka pats §1
kanala 1pasnieks spele kadu konkretu spéli. Pa visu ekranu ir redzama spéle un kada no ekrana
stiriem ir atv€leta neliela dala ekrana, kur redzams pats Youtubers spéles speléSanas laika un
ir dzirdami arT vina komentari.

Sadala video skatiSanas paradumi var ievietot arT aptaujas 6., 7. un 8. jautajumu —,,Vai
sekojat kadiem Youtube kontiem?”, ,,Vai sekojat kadiem latvieSu Youtube kontiem?” un
,Vai pats ievietojat video portala Youtube?”. Uz pirmo no Siem tris jautajumiem lielaka dala
respondentu, 80,5 % jeb 124 skoléni, atbildgja apstiprinosi un 19,5 % jeb 30 respondenti
atbildgja, ka neseko nevienam Youtube kontam. Portala piedavata piesp€ja sekot kadam sevi
interes€joSam vai piesaistoSam Youtube kontam nodroSina iesp€u redzét visus S§1 konta
augSupladetos video un nepalaist garam kadu no Siem video. Sekojot kadam no Youtube
kontiem visi $o kontu jaunakie augSupladétie video turpmaka paradas sadala subscriptions jeb
portala latvie$u valodas versija sadala abonamenti. Sis funkcijas izmanto$ana portala ir Joti
aktuala un popularakajiem kontiem gan Youtuberiem, gan dazadu pasaules méroga miiziku
kontiem sekotaju skaits sasniedz vairakus miljonus. Tacu tik lieli sekotaju skaiti nav
nevienam no latvieSu Youtube kontiem. Atbild€s uz jautajumu par to vai respondenti seko
kadam latvieSu Youtube kontam lielakais vairakums, 55,8 % jeb 86 respondenti atbild€ja
noliedzoSu, bet 44,2 % jeb 68 respondenti atbild€ja, ka to dara un lidzot noradit konkrétus
kontus kam seko nenoliedzami izc€las tiesi latvieSu Youtuberi ar vislielako sekotaju skaitu —
Sindijalo, CilveksArKameru un FunFaceTv. Paris reizes $aja atbildeé paradijas kads latviesu
miiziku Youtube konts, ka pieméram, DonsLatvia un PrataVé&tra/BrainStorm, un vienu reizi

tika pieminéti konti Itvpanorama vai LSM Portals.
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Astotais jautajums anketa balstas uz vienu no portala Youtube pamatfunkcijam, kas ir
video augiuplade portala. Saja jautajuma, ,,Vai Jiis pats ievietojat video portala Youtube?”,
respondentiem tika piedavati tris dazadi atbilzu varianti: 1) Ja, daru to regularu; 2) Ja, bet ne
regulari; 3) N&. Sajas atbildés viennozimigi domingja treais atbilzu variants un 87 % jeb 134
respondenti noliedza, ka médz augSupladét video portala Youtube. Tacu starp visiem 154
respondentiem bija 16 jeb 10,4 %, ka m&dz augSupladet video portala, tacu to nedara regularu.
Un vél mazaks procents, 2,6 % jeb 4 respondenti, apgalvoja, ka video portala augSuplade
regulari. Tatad kopuma tikai 13 % respondentu jeb 20 skolénu izmanto portala pamatfunkciju,
kas ir video augSuplades iesp&ja un liclaka dala, 87 %, video portala tikai apskata un satura

veido$ana neiesaistas.

7.3. Portala Youtube lietoSanas motivacija

Portala Youtube lietoSanas motivacija galvenokart anketa tika noskaidrota ar 9. un 10.
jautajuma palidzibu, kuros respondentiem bija iesp&ja atzimét vairak ka vienu atbilzu variantu
— ,,Kadiem noliikiem Jiis visbiezak izmantojat portalu Youtube?” un ,,Kadi ir galvenie iemesli
kadel izvelaties skatities kadu video portala Youtube?”. Pirmais no Siem abiem jautajumiem
paraléli noskaidrojot motivaciju skatities video fokus&jas arT uz iemesliem kadgé] lietotajs
augSupladé video portala, tacu otrais jautajums fokus€jas tikai uz iemesliem un motivaciju
apskatit citu lietotaju augSupladetos video.

Darba teorétiskaja izklasta sadala par lietojuma un apmierinatibas teoriju interneta ir
pieminéts ka pétnieki izdala dazadus iemeslus, kadel cilvéki ir tendéti izmantot internetu.
Dazadi pétnieki izdala dazadas vajadzibas ko cilvéki mégina apmierinat izmantojot internetu,
ka piemeram, socialo izb&gSanu, informacijas ieguvi, vajadzibu pec socializ€Sanas,
atpaziSanas apmierinatibas vajadzibu, vajadzibu péc izklaides, izb&gSanu no realitates. Ar So
divu jautajumu palidzibu mérkis bija noskaidrot kadas ir galvenas vajadzibas, ko vidusskolas
vecuma jaunies$i censas apmierinat tiesi izmantojot portalu Youtube.

Pirmaja no Siem diviem jautajumiem respondentiem tika piedavati Cetri atbilzu
varianti un iesp&ja noradit ari kadu citu noluku, kur§ nav piedavats Sajos cetros atbilzu
variantos. Lielakais vairakums respondentu, 59,4 % , noradija atbildi ,,izklaidei”, 28,1 %
noradija atbildi ,,macibam”, 6,3 % atzim&ja treSo atbilzu variantu ,,darbam”, bet 3,1 %
atzim&ja ceturto atbilzu variantu ,,sazinai”. So variantu atziméja visi skoléni, kas astotaja
jautajuma atbildgja, ka pasi médz augsupladét video portala Youtube. So funkciju augSupladet
porta video var formulét ka sazinas funkciju, jo lietotdjs ievietojot jebkadu materialu

interneta, ne tikai portala Youtube, komunic€ kadu konkrétu vestijumu. Reiz€m Sis vestijums
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var nebiit apzinats, tacu lietotajs ar So konkréto zinu, $aja gadijuma video portala Youtube,
parada savu nostaju, viedokli par kadu konkrétu jautajumu vai vienkar$i parada sevi, savu
personibu. Reiz€m §T sazina portala Youtube augSuplad€jot video var izpausties ka kada
skolas pasakuma priekSnesuma video augSuplade un vélme So priekSnesumu paradit plasakai
publikai. Paraléli Siem anketa piedavatajiem atbilzu variantiem 3,1 % respondentu jeb 8
skoléni izmantoja iesp&ju ierakstit kadu citu noliiku portala lietoSanai. Visbiezak paradijas
tadi atbilzu varianti ka ,,briva laika pavadiSsana” un ,,miizikas klausiSanas”. Abas §is atbildes ir
iesp&jams likt viena kategorija ar izklaidi, jo gan mizikas klausiSanas ir sava veida izklaide,

gan briva laika pavadiSana ir atpitas jeb izklaides veids.

3% 3%
6%
B Macitbam
W Izklaidei
Darbam
M Sazinai
Cits

7.2.att. Portal YouTube izmanto$nas noliki respondentu vidi

Desmita jautajuma mérkis bija noskaidrot kadas ir galvenas 1pasibas kada konkréta
video, kas publicéts portala Youtube, kas motivé vidusskolas vecuma jaunieSus $os video
apskatit. ArT $aja jautajuma ta pat ka devitaja skoléniem tikai piedavati atbilzu varianti un tika
sniegta iespgja ari ierakstit pasiem savu atbilZzu variantu. Vadosa atbilde $aja jautajuma bija
fakts, ka Sis video ir izklaid€joss, ko atzim&ja 140 respondentu. 68 respondenti noradija, ka
vinus piesaista video, kas ir pamacosi, bet 60 respondentiem saistosi Skiet informativa satura
video. Iesp&ju ierakstit paSam savu atbilzu variantu izmantoja 12 respondenti un galvenokart
noradija tadus iemeslus ka ,,vienkarsi patik klausities miiziku”, ,relaksacijai” un ,,vienkarsi
nav ko darit”.

Péc atbildem uz Siem jautajumiem var novérot, ka ar portala Youtube palidzibu
vidusskolas vecuma jaunie$i galvenokart mégina apmierinat tadas vajadzibas ka vajadzibu
péc izklaides un informacijas ieguves vajadzibu. Jaunie$i, kuri arT pasi augSupladé saturu

portala Youtuebe, paraléli §im divam vajadzibam ar $o darbibu mégina apmierinat arT tadas
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vajadzibas ka socializ€Sanos un iesp€jams ari atpaziSanas apmierinatibas vajadzibu, jo
regulari augSupladgjot video portala un ar laiku iegiistot vairak sekotaju savam kontam
lietotajs kliist atpazistams kada konkréta cilvéku grupa, Saja gadijuma sava Youtube konta

sekotaju loka.

7.4. Apgalvojumu kopumu analize

Trispadsmitais jautajums anketa bija ir veidots ka 14 apgalvojumu kopums, uz kuriem
respondentam jasniedz atbilde izmatojot vértibu skalu no 1-5, kur 1 nozimé ,,nekad” un 5
,vienmér”. Sos 14 apgalvojums iespgjams iedalit 4 lielos kopumos, no kuriem pirmais
fokusgjas uz portdla Youtube lietosanas paradumiem. Saja kopuma ietilps pirmie divi
apgalvojumi, ar kuru palidzibu tika noskaidrots vai jaunieSi bieza portalu médz izmantot
datora vai sava viedtalruni. P&c §1 briza pieejamajiem statistikas datiem lielaka dala pasaules
iedzivotaju tend€jas izmantot portalu datora, tacu ar katru gadu pieaug to lietotaju skaits, ka
portalu izmanto viedtalruni. ArT p&tijuma ietvaros veiktas aptaujas respondenti vairak portalu
Youtuebe izmanto datora, tacu nevarétu teikt, ka $1 atSkiriba ir ievérojami liela. Apgalvojuma,
ka Youtube izmanto datora atbilZu variantu ,,vienmér” noradija 46,8 % jeb 72 respondenti un
tikai 2 respondenti jeb 1,3 % noradija, ka to nedara nekad. 15,6 % noradija, ka Youtube datora
izmanto sameéra biezi, tacu 10,4 % to darot saméra reti. Otra apgalvojuma meérkis ir noskaidrot
cik regulari jaunieSi izmanto portalu Youtube viedtalruni. 32,5 % jeb 50 respondenti So
iesp&ju izmanto bieZi un pilnigi neviens respondents $aja apgalvojuma nenoradija atbildi
»nekad”. Lielaka dala respondentu, 35,1 %, atbildgja, ka viedtalruni portalu izmanto saméra
biezi, bet ta pat ka pirmaja apgalvojuma ari otraja 10,4 % atbild€ja, ka to darot sameéra reti.
Atbildés uz Siem diviem apgalvojumiem vargja novérot tendenci, ka respondenti, kuri portalu
Youtube biezi izmanto datora to reti izmanto viedtalruni un otradak, tie respondenti, kuri biezi
portalu Youtube izmanto viedtalruni to reti izmanto datora. Lai gan respondentu sadalijums
tajos, ka Youtube tend€jas izmantot datora un tajos, ka portalu izmanto viedtalruni ir saméra
lidzigs, tomér vél aizvien lielaks lietotaju skaits ir portal versijai datora nevis viedtalrunu
aplikacijai. To varétu skaidrot ar faktu, ka viedtalrupa aplikacijai atseviSka dala funkciju ir
neparocigakas vai ar1 vispar nav pieejamas. Tacu pateicoties jauno tehnologiju un viedtalrunu
aplikaciju straujajai attistibai visticamak, ka paris tuvako gadu laika §1 tendence varétu
mainities, jo jau Sobrid ir redzams, ka aizvien lielaka dala portala Youtube lietotaju sak to
izmantot sava viedtalruni.

Otrais apgalvojumu kopums sastav no tris dazadiem apgalvojumiem par to ka tiek

mekl&ti un izveleti tie video, ko lietotajs velas skatities. Pirmais no Siem tris apgalvojumiem ir
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,Portalu Youtube apmekl&ju zinot kadu video vélos skatities”, uz kuru 16,9 % jeb 26
respondenti noradija atbildi ,,vienm&r”, lielakais vairakums, 49,4 % jeb 76 respondenti, to
dara biezi, bet 13 % reti un neviens respondents neizvél&jas atbilzu variantu ,,nekad”.

Portala Youtube ir iesp€ja vienuviet atrast ar1 visus $a briza popularakos portala video.
Sadai iespgjai portals ir izveidojis Ipasu sadalu un otra no $iem tris apgalvojuiem merkis ir
noskaidrot tiesi §is opcijas lietojumu. Saja jautajuma domingjo§a atbilde jaunieSu vida ir
»reti”, ko noradija 39 % jeb 60 respondenti. Tikai 9,1 % jeb 14 respondenti So iesp&ju izmanto
vienmér, ka apmekle portalu, bet tiesi pret§jo atbilzu variantu ,,nekad” izvelgjas 13 % jeb 20
respondenti un 20,8 % So portala piedavato iesp&ju izmanto saméra biezi, tatad nekatru
reizi,kad tiek apmekl&ts portals, bet diezgan regulari.

Atbildes uz treSo apgalvojumu S$aja kopuma sniedz ieskatu taja vai vidusskolas
vecuma jauniesi médz izmantot opciju un apskata video ko viniem rekomendé portals. So
opciju parocigak ir izmantot datora, jo tad katru reizi, ka tiek skatits kads video portals ekrana
labaja mala parada video, ka ir ir [idzigi tam video, ko lietotdjs konkrétaja bridi apskata. ST
opcija ir pieejama arT atverot portala sakumlapu, kur paradas atseviska sadala, kur ir redzami
dazi konkretajam lietotajam portala rekomend@&tie video, kas art ir balstiti uz lietotaja video
skatfjumu vésturi. So portala opciju vienmér izmanto tikai 9,1 % jeb 14 respondentu, bet tiesi
pret€ji So opciju neizmanto nekad 15,6 % jeb 24 respondenti. Lai gan S$1 ir viena no
popularakajam portala opcijam to biezi izmanto tikai 16,9 % aptaujato respondentu un
lielakais vairums, 35,1 %, So opciju izmanto reti. Atbildeés uz So apgalvojumu bija novérojama
tendence, ka visi jauniesi, kas noradija, ka $o opciju izmanto vienmer ir tie, kuri portali
vienmer izmanto datora un pret€jo atbildi ,,nekad” noradija tikai tie jaunie$i, kuri pirmaja
apgalvojumu kopuma noradija, ka portalu vienmér izmanto viedtalruni. Tas vartu bt
skaidrojams ar faktu, ka §1 funkcija datora ir parocigaka un parredzamaka, kameér viedtalruni
ta Sobrid vél nav tik parskatama.

Nakosais apgalvojumu kopums sastav no 6 dazadiem apgalvojumiem fokusgjoties uz
dazadam portala funkcijam, ka pieméram, komentaru atstasana pie video, daliSanas ar video
socialajos tiklos un privatu veéstu rakstiSana portala lietotajiem. Pirmais no Siem seSiem
apgalvojumiem parada tieSi to cik aktivi portala lietotdji ar So saturu dalas savos socialajos
tiklos, ka pieméram facebook.com un twitter.com. Zem katra video portala ir pieejama poga
»dalities”, kuru nospiezot paradas saraksts ar dazadiem socialajiem tikliem un tiek piedavata
ar1 iesp€ja video saiti nosiitit kadam cilvékam uz e-pastu. Vairak ka puse no respondentiem,
53,2 % apgalvoja, ka nekad nedalas ar Youtube video savos socialo tiklu kontos, 27,3 % to
dara reti, tikai 3,9 % ar tiem dalas biezi, tacu pilnigi neviens respondents nenoradija, ka to

daritu vienmér. Fakts, ka atbildi ,,vienm&r” nenoradija neviens respondents ir loti logiski, jo
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ne visi video, ko lietotaji apskata portala ir ta verti, lai ar tie dalitos ar saviem sekotajiem
socialajos tiklos. Un balstoties uz iegilitajam atbildém intervijas pirms anketéSanas fakts, ka
lielaka dala respondentu nekad nedalas ar Siem video ir loti preciza, jo intervijas jauniesi savu
izveli nedalities ar youtube video savos socialajos tiklos pamatoja ar faktu, ka Sos video ta par
neviens neapskata un ja ir vélme kadam konkrétam cilvékam paradit kadu video vini izv€las
§1 video saiti nosutit viniem privata vestulé kada no socialajiem tikliem.

Nakosais apgalvojums $aja kopuma ir par aktivitati portala video komentaru sadala.
Seit atbildes bija lidzigas pirmajam apgalvojumam un ari vairak ka puse, 70,1 % jeb 108
respondenti apgalvoja, ka komentarus neraksta nekad un neviems respondents to nedara
vienmér. Tikai 2,6 % komentarus raksta biezi, bet 15,6 % apgalvo, ka komentaru sadala ir
aktivi reti, bet tas nozimé&, ka reiz€m tomé&r Sos komentarus raksta. TreSais apgalvojums
attiecas uz loti popularu portala funkciju atzimét pie video pogu patik/nepatik. AtSkiriba no
iepriek$¢jiem diviem apgalvojumiem Seit atbilZzu sadalfjums ir saméra lidzigs, bet tomér
varetu teikt, ka lietotajos doming pasivitate un vini biezak So portala opciju tomer neizmanto.
Nekad $o opciju neizmanto lielakais vairakums respondentu — 27,3 % un 22,1 % to izmanto
reti. 10,4 % respondentu atzimgja atbildi, ka $o opciju izmanto vienmér un 9,1 %, ka $o opciju
izmantojot biezi. So apgalvojumu loti labi papildina nakosais apgalvojums ,,izmantoju
youtube piedavato funkciju veidot atskanoSanas sarakstus, lai vélak apskatitu konkrétus video
atkartoti”. Sie abi apgalvojumi dalgji sasaucas, jo nospiezot pogu paitk pie kada video portals
automatiski izveido atskanoSanas sarakstu ar visiem video pie kuriem lietotajs ir lietojis So
opciju. Tacu paraléli §im atskanoSanas sarakstam lietotajs var veidot arT pats savus sarakstus,
kuriem pats izvélas nosaukumu un video kuri $aja saraksta atradisies. Sajos sarakstos ir
iespgjams ievietot arT video pat tad, ja lietotajs nav izvélgjies izmantot pogu ,,patik”. Sos
atskanoSanas sarakstus redz un tie ir pieejami tikai paSam Youtube kanala lietotajam un ar to
palidzibu ir iesp&jams saglabat kadu video, lai to velak viegli atrastu un apskatitu atkartoti.
Sadu portala funkciju vienmér izmanto 20,8 % aptaujatie respondenti un bieZi to izmanto 16,9
%. Tacu pretgjo atbildi ,,nekad”, apliecinot, ka §adus atskanoSanas sarakstus neveido, atzimé&ja
11,7 % un atbildi ,,reti” noradija 20,8 % respondentu. No §im atbildém var secinat, ka jauniesi
izmanto So opciju veidot un izmantot atskanoSanas sarakstus, bet Sie atskanoSanas saraksti
biezak ir vinu pasu veidoti izv€loties konkrétus video, kas Saja saraksta atradisies, un retak tas
ir automatiskais saraksts balstoties uz video, pie kuriem atziméta opcija patik.

Nakosais apgalvojums $aja bloka ir par portala izmantoSanu sazinai. Portals piedava
iespgju, kuru gan izmanto loti mazs skaits ta lietotaju, veidot personisku saraksti ar portala
lietotajiem, 1idzigi ka tas ir iesp&jams ar tados socialajos tiklos ka facebook.com, twitter.com

u.c. Lielakais vairakums aptaujato respondentu, 59,7 %, apgalvoja, ka $adu opciju neizmanto
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nekad un tikai kopa 5,2 % atzina, ka So opciju izmanto biezi. Kas ir interesanti visi $ie 5,2 %
ir jaunie$i, kuri dazreiz vai regulari portala pasi augSuplade video nevis tikai apskata citu
lietotaju augSupladéto materialu. Lidz ar to pastav iesp€ja, ka Sie jaunieSi atbild uz
personigajam zinam, ko viniem iesp&jams raksta So video skatitaji.

Pedgjais apgalvojums Saja bloka ir par iesp€ju parslégt reklamas, kuras paradas pirms
video, ja sada iesp&ja pastav. Portalam Youtube klustot aizvien popularakam ari aizvien
vairak reklamdev@ju ir ieintereséti savu produkciju izvietot portala ar tik milzigu auditoriju ka
Youtube. Liela dala kompaniju ka savu reklamas avotus izvé€las tieSi Youtuberus, kuri So
kompaniju produktus reklamé savos video, tacu liela dala reklamdeveju izvieto savu reklamu
pirms video. Sads reklamu izvietojums izpauzas tad, kad lietotajs atver kadu sev vélamu vide
un ir spiest pirms ta skatiSanas redz&t reklamu apméram 30 sekunzu garuma, tacu parsvara
vienmer portals youtube piedava opciju So reklamu izslégt jau pec 5 sekundém. Un 71,4 % jeb
110 no 154 respondentiem atzina, ka So opciju izsleégt reklamu izmanto vienmér, 6,5 % to
izmanto biezi un tikai 14,3 % jeb 22 respondenti $adu portala piedavato opciju neizmanto
nekad, kas nozimé, ka vini reklamu noskatas Iidz galam un tad automatiski ieslédzas vinu
izveletais video.

P&dg&jais apgalvojumu kopums atskiriba no visiem ieprieks$€jiem vairak fokusgjas uz
jaunie$u motivaciju portila lietoSana. Saja bloka ietilps tris apgalvojumi, kas tika izveidoti
balstoties uz pirms anketas veidoSanas veiktajas intervijas iegiitajam atbildém. P&c So
interviju atbildém izvirzijas tris galvenie iemesli kadél jaunie$i lieto portalu Youtube —
izklaidei, informacijas ieguvei un, lai izbégtu/atslégtos no realitates. Tiesi tas tika ari jautats
Sajos tris apgalvojumos. Pirmaja no tris apgalvojumiem par to, ka jaunietis pavadot laiku
portala Youtube atsledzas/izb&g no realitates atbildes visas sadalas bija sameéra lidziga skaita.
Neviena no atbildém skaita zina neizc€las. Gan atbildi ,,nekad”, gan atbildi ,,reti” atzZimgja
20,8 % respondentu, tacu 13 % $adam noliikam portalu izmanto vienmér un 18,2 % biezi.

Tacu tiesi pret&ji saméra krasa atskiriba ir saskatama atbildés uz otro apgalvojumu, ka

=402

portalu jaunie$i izmanto izklaidei. Gan atbildi ,,vienmér”, gan atbildi ,,biezi” izv€l&jas 31,2 %
jeb 48 respondenti, bet atbildi nekad atzimg&ja tikai 2,6 % jeb 4 respondenti un visi Sie 4
respondenti aptaujas pirmaja un otraja jautajuma bija noradijusi, ka portalu Youtube
neizmanto ikdiena un to izmanto tikai dazas reizes ménesi, kas varétu liecinat, ka vini portalu
§is paris reizes izmanto informacijas ieguvei, pieméram, noskatoties kada informativa zinu
raidijuma atkartojumu vai ko tamlidzigu.

TreSais un pedgjais apgalvojums sniedz atbildes uz to cik daudz vidusskolas vecuma

jaunie$u portalu Youtube izmanto, jo uzskata to par informativu. Sada motivacija vienmér

skatoties kadu video ir 15,6 % respondentu un 27,3 % s1 ir galvena motivacija ir biezi. Tikai
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6,5 % apgalvo, ka portalu neizmanto tadel, ka tas butu informativs un 28,6 % tiesi $T iemesla
del portalu izmanto reti. Tie 15,6 % respondentu, kuri atzina, ka vienmé&r izmanto portalu tiesi
tadel, ka tas ir informativs visi 9.jautdjuma atzimgja, ka biezi médz portalu izmantot ari
macibu noliikkam. Tas nozimég, ka vini regulari portala meklé konkrétus video, kas var viniem
palidzét kada macibu priek$meta. Sie tris apgalvojumi pierada to, ka galvenas pétnieku
izvirzitas vajadzibas, ko cilvéks mégina apmierinat izmantojot internetu vai Saja gadijuma
tiesi portalu Youtube, un tika apskatitas darba teorijas dala, ir vajadziba p&c izklaides,
vajadziba péc informacijas ieguves un nedaudz retak, bet tomér art vien no domingjosam ir
vajadziba izb&gt/atslégties no realitates. Vajadzibu péc socializé$anas portals youtube nespéj

apmierinat un $ai vajadzibai noteikt adekvataks ir kads no pieejamajiem socialajiem tikliem.

7.5. Portala Youtube attistibas iesp€jas un reklamas izvietojums portala

Papildus visiem slégtajiem jautajumiem anketa ir arT 3 atveértie jautajumi, kuros ir
lagums respondentam paam izteikt savu viedokli. Sie jautajumi sniedz ieskatu par to, kas
lietotajus portala darbiba apmierina, kas neapmierina, ka vini verté portala iesp&ju konkuréet ar
tradicionalajiem medijiem un ka vini vérteé reklamu izvietojumu portala. Atbildes uz
jautajumu par portala izaugsmes iesp&jam un konkurétspeju dalas galvenokart divas lielas un
krasi pret€jas grupas. Pirmais viedoklis noliedz to, ka portals Youtube Sobrid konkuré vai
nakotné biitu spgjigs konkurét ar televiziju vai citiem tradicionalajiem medijiem. Sadu
viedokli jaunieSi visbieZzak pamato ar faktu, ka portala cilveéks var pats izvéleties ko grib
skatities un reiz€m ta var nebiit informacija, ko vins uzzinatu, ja skatitos zinas vai kadu citu
informativu televizijas parraidi. Un liela dala respondentu ka iemeslu kadel portals Sobrid
nekonkure ar televiziju uzsveéra, ka to Sobrid parsvara izmanto gados jauni cilveki, bet vecaka
gadagajuma cilveki, pieméram, pensionari neprot portalu izmantot vai iespgjams pat nezin par
ta eksistenci. Otrs krasi atSkirigais viedoklis $aja jautajuma ir, ka portals Youtube jau Sobrid
konkure ar televiziju un citiem medijiem. Galvenie pamatojumi no aptaujato jaunieSu puses
sadam viedoklim ir, ka jau Sobrid jauniesi vairak médz z internetu neka televiziju, portala
Youtube ir pieejamas filmas un seriali pilna garuma, ko nav iesp&jams redzet pa televizoru un
ka galveno iemeslu lielaka dala nosauca faktu, ka portala iesp&jams paSam izvéleties sev
vélamo un interes€joSo saturu un nav jaskatas kada cita cilvéka izvélets saturs. TieSi Sis
pedgjais iemesls ir tas kurs tiek uzsverts visbiezak tikai pretgjas forma abos viedoklos.

Uz jautajumu vai jaunieSu uzmanibu piesista portala izvietotie reklamu piedavajumi
gandriz pilnigi visi respondenti atbildgja, ka reklamas piedavajumi Youtube portala vinus
nepiesaista. Visbiezak izmantotic apzim&umi, ko izv€lgjas respondenti apzim&jot S$is
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reklamas ir ,,kaitinosas”, ,,trauc€josas” un ,,nepiesaistosas”. Lielaka dala no Siem jaunieSiem
ar1 piemingja faktu, ka médz izvairities no Siem reklamu piedavajumiem izmantojot reklamu
blok&sanas programmu AdBlock. So iesp&ju ir iesp&ams izmantot datoros un ta nobloké
jebkadas reklamas visas majaslapas vél pirms to paradiSanas. No visiem respondentiem tikai 5
apgalvoja, ka vinus piesaista reklamu piedavajumi no portala aliexpress.com un reklamas par
atlaidém internetveikalos. Sie respondenti gan noradija, ka pargjas reklamas vinus nepiesaista
un tas iesp&ju robezas vini censas izslegt.

Pedgjais aptaujas jautajums liidz respondentiem noradit, kas vinus piesaista portala
darbiba un, kas vinus ta darbiba neapmierina. Paraleli daudziem respondentiem, ka atbild&ja
ka vinus apmierina viss un piesaista liela video izvéle un informativitate bija arT salidzinosi
liels skaits respondentu, kas uzsvera vienu butisku trukumi tiesi viedtalruna aplikacijai.
Jauniesi ka lielako problému noradija nespgju turpinat klausities miiziku aizverot aplikaciju
vai noblokgjot viedtalruni un nesp&ju paral€li portala Youtube aplikacijai lietot arT kadu citu
viedtalruna aplikaciju, ka tas ir iesp&jams ar citam programmam. Sis pavisam noteikti ir ari
galvenais iemesls kadél tomér liclaka dala respondentu izvélas lietot portalu datora nevis
viedtalruni, jo datora paraléli ir iesp&jams apmeklet ari citas majaslapas neaizverot portalu
Youtube.

Ka viens no jautajumiem aptaujas ietvaros skoléniem tika uzdots ar1 saistiba ar portala
konkurentiem. Viena no Sobrid aktualakajam un popularakajam portala funkcijam ir iesp&ja
klausities bezmaksas miziku. Ta¢u nemot veéra dazadas nepilnibas, kas So procesu iesp&jams
traucé, ka piemeram, reklamas un nespg€ja aizvert viedtalrupa aplikaciju neaizverot portalu,
svarigi skita noskaidrot kadus ve€l lidzigus portalus jaunieSi médz izmantot tie$i muzikas
klausiSanas noliikiem, jo citu portalu izmantoSanu jauniesi piemingja arT interviju laika pirms
aptaujas izveidosanas. Ka atbilzu varianti uz $o jautajumu tikai piedavati tris dazadi portali —
SoundCloud, Spotify un Deezer, tacu skoléniem tika sniegta iesp&ja ar1 noradit citu atbilzu
varianu. Vislielako atbalstu no jaunieSiem san€ma otrais atbilzu variants, Spotify, ko atzimé&ja
53,6 % skolénu, kamer 28,9 % izv€lgjas atbilzu variantu SoundCloud. Tacu 9,3 % izv€l&jas
ierakstit savu atbilzu variantu, kur visi bez iznpémuma noradija, ka nevienu citu portalu $adam
nolikam neizmanto. P&c $im atbildeém var secinat, ka lai gan portals Youtube ir viens no
popularakajiem portaliem, ko jaunieSi izv€las, lai klausities miziku, tomér Aizvien
popularakas klust arT tadas miizikas straumé&Sanas vietnes ka Spotify, kas atnem portalam

auditoriju tie$i miizikas klausiSanas aspekta.
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7.6. Portala Youtube lietosSanas paradumu un motivacijas atSkiriba starp skolam

Galvenais iemesls kadeél pétijjuma tika izvélétas dazada tipa vidusskolas — lauku,
pils€tas un profesionala, ir, lai butu iespgjams salidzinat vai ir iesp&jams iegiitajas atbildes
saskatit krasas atSkiribas tieSi skolu starpa. Lielakaja dala jautajumu Sadas atSkiribas starp
skolam neizcelas tacu no visiem 14 anketas jautajumiem 3 jautdjumiem un 2 no 14
apgalvojumiem tomér bija saskatama saméra krasa at$kiriba respondentu atbildés. Atbildes
neat$kiras fakta vai skola ir neliela lauku vidusskola vai lielaka vidusskola pilsétas regiona,
taCu atSkiribas var€ja saskatit taja vai skola ir klasiska tipa vidusskola vai ta vidusskola ar
profesionalu novirzienu.

Pirmais jautajums, kura var saskatit So atSkiribu, ir 4. jautajums par to kada veida
video visbiezak respondenti portala Youtube apskata. Saja jautajuma ka viens no atbilzu
variantiem skoléniem tika piedavats ,,izglitojoSus/pamacosus video”. Tiesi So atbilzu variantu
kopuma atziméja 12,1 % respondentu jeb 60 skolénu. Lielaka dala, 48, no Siem 60 skoléniem
macas tie$i vidusskola ar profesionalu novirzienu — Olaines Mehanikas un tehnologijas
koledza. Tiesi $adu pasu tendenci ir iesp&jams noverot ar 9. un 10. jautajuma, kuri fokusgjas
uz motivacijas noskaidro$anu portala lietosana. 9. jautajuma 28,1 % jeb 72 respondenti
apgalvo, ka portalu biezi izmanto macibam un ta pat ka 4. jautajuma lielaka dala So
respondentu, 51 skoléns, izglitibu iegiist Olaines Mehanikas un tehnologijas koledza. Tas pats
ir saskatams arT 10. jautajuma atbildes, kur no 68 skoléniem ka vienu no galvenajiem
iemesliem kadg] izvélas skatities video portala Youtube atzimgja atbildes variantu, ka tas ir

pamacoss, 49 skoléni macas Olaines Mehanikas un tehnologijas koledza.

M Tas ir informativs
M Tas ir izklaideéjosSs
M Tas ir pamacoss

m Cits

7.3.att. Olaines Mehanikas un tehnologijas koledZas skolénu iemesli skatities video

portala YouTube
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ST pati atskiriba ir saskatama arT 3. no 14 piedavatajiem 13. jautajuma apgalvojumiem.
Tresaja apgalvojuma par portala apmekléSanu zinot kadu video lietotajs velas apskatit un
pedgja apgalvojuma par to, ka portalu Youtube lietotajs izmanto informacijas ieguvei. TreSaja
apgalvojuma 16,9 % respondentu jeb kopuma 26 skoléni noradija, ka vienmér apmekle
portalu Youtube jau ieprieks zinot kadu video vini v€las apskatit. Tasi So atbilzu variantu
visbiezak izvelgjas Olaines Mehanikas un tehnologijas koledzas skoléni. No 26 atbildém 15
skoléni macas Olaines Mehanikas un tehnologijas koledza, 4 skoléni iegist izglitibu
Salacgrivas vidusskola, bet 7 Ikskiles vidusskola. Ta pat lidzigu atSkiribu starp skolu atbildem
var saskatit ari pédéja no 14 apgalvojumiem — Portalu Youtube izmantoju informacijas
ieguvei. Lai gan uz So apgalvojumu atbilzu skaits uz visiem atbilzu variantiem sadalijas
saméra lidziga skaita, tomér atskiriba ir taja kuru izglitibas iestazu skoléni izvélas kuru atbilzu
variantu. TieSi ta pat ka 3. apgalvojuma ar1 14. apgalvojuma atskiriba ir redzama pie atbilzu
varianta ,,vienmer”. Kopuma pie $1 apgalvojuma $o atbilzu variantu atzim&ja 15,6 % jeb 24
respondenti. No Siem 24 respondentiem 13 jeb 54,2 % izglitibu ieglist vidusskola ar
profesionalu novirzienu, Olaines Mehanikas un tehnologijas koledza. 8 jauniesi, kas izvélgjas
So atbilZu variantu macas Salacgrivas vidusskola, bet 3 izglitibu iegiist IkSkiles vidusskola.

VienojoSais faktors §tm atSkiribam atbild€s starp skolam ir tie$i paSos jautajumos.
Atbilzu atskiribas var saskatit tikai jautajumos, kuros ka kads no atbilzu variantiem vai pats
jautajums ir par to vai portalu youtube skoléns izmanto macibam un informacijas ieguves
nolukiem. Galvena atskiriba starp skolam, kuras pétijuma ietvaros tika veikta anketéSana ir ta,
ka divas no skolam, Ikskiles vidusskola un Salacgrivas vidusskola, skoléni absolv&jot skolu
ieglist atestatu par vispargjo vidéjo izglitibu, bet Olaines Mehanikas un tehnologijas koledza
skoléni iegtst diplomu par profesionalo vid€jo izglitibu. Tas nozimé, ka paraléli visiem
vidusskolas priekSmetiem, ko skoléni macas gan IkSkiles vidusskola, gan Salacgrivas
vidusskola, Olaines Mechanikas un tehnologijas koledza skoléni macas ari profesionalos
priekSmetus, Saja skola tiesSi saistiba ar biokimiju. TiesSi Sis iesp&jams ir viens no iemesliem
Sadai atbilzu sadaltfjuma atskiribai saistiba ar jautajumiem par portalu lietoSanu izglitibai un
informacijas ieguvei. Jo iesp&jams Olaines Mehanikas un tehnologijas koledzas skoléni
portalu mé&dz izmantot informacijas ieguvei sava profesionalaja joma, kameér Ikskiles un
Salacgrivas vidusskolu skoléniem $ada nepiecieSamiba nav. Tacu, lai So teoriju apstiprinatu, ir

nepieciesams veikt padzilinatu pétijumu fokusgjoties uz sadas atskiribas pastavésanu.
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SECINAJUMI

1. Web 2.0 platforma sniedz iesp€u portala YouTube realizacijai. Web 2.0
darbibas principi atbilst portala YouTube darbibai, jo portala saturu veido un papildina pasi ta
lietotaji.

2. Apkopojot anketéSanas procesa iegiitos datus var secinat, ka lai gan portals
YouTube piedava lietotajiem izvéléties kadu no 76 valodam jauniesi tend&jas portalu lietot
originalvaloda, anglu valoda.

3. Vidusskolas vecuma jauniesu vidil portals YouTube ir viens no vadoSajiem jau
vairakus gadus, jo ka intervijas apgalvoja jaunies$i, vini portalu saka lietot apméram 12-13
gadu vecuma. Un lai gan portala lietoSanas motivacija un paradumi $o gadu laika ir
mainijusies var secinat, ka jauniesi portalu izmanto aiz vien vairak un $aja vecuma viniem jau
ir manami izdalijuSies konkreti iemesli kadel vini lieto portalu un kadas vélmes vini ar portala
lietoSanu censas apmierinat.

4. Vadoties pec anket€Sanas gaita iegiitajiem rezultatiem var noprast, ka portals
YouTube ir viens no vadoSajiem portaliem vidusskolas vecuma jaunieSu vidd, jo 72,7 %
apgalvo, ka portalu izmanto vienu vai vairakas reizes diena un nemot véra YouTube
majaslapa atrodamo informaciju, ka Sobrid lietotaji mobilajas iericeés YouTuba viena
lietoSanas sesija pavada apméram 40 minttes, tas nozimé, ka liela dala jaunieSu portala
pavada vismaz apméram vienu stundu diena, bet dala vél ilgak.

5. No visa milziga video veidu klasta ko piedava portals YouTube vidusskolas
vecuma jaunieSus kopuma visvairak piesaista tieSi mizikas video, filmu un serialu treileri,
aspratigi video, Youtuberu ievietotie video un izglitojosi jeb pamacosi video. Tacu §a vecuma
virieSu dzimuma parstavji regulari izvélas skatities aspratigus video, datorspélu video un
dazadus video, kas saistiti ar sportu, kamer sievieSu dzimuma parstaves biezi izvélas skatities
kosmétikas uzklaSanas pamacibas.

6. Viena no popularakajam portala YouTube piedavatajam funkcijam, ko izmanto
vidusskolas vecuma jauniesi ir iesp&ja abonét jeb sekot kadam no YouTube kanaliem, kas
lielakaja vairuma gadijumi ir pasaulé populari Youtuberu kanali ar vairakiem miljoniem
sekotaju.  Sadu opciju izmanto 80,5 % no visiem pétljuma procesa aptaujatajiem
respondentiem. P&c Siem datiem var secinat, ka jaunieSus So kanalu video tik loti piesaista, ka
vini nevé€las palaist garam nevienu no jaunajiem augSupladétajiem video, ko So kanalu
aboné&Sana ar1 sniedz, jo visi jaunakie video ir pieejami viena portala sadala un tie nav jamekle

katra kanala atseviski.
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7. Tadu portala piedavato funkciju izmantosana ka koment€Sana, daliSanas ar
video socialajos tiklos, patik/nepatik, popularako video lapas apskats un rekomendé&to video
skatiSanas, vidusskolas vecuma jauniesi ir samera pasivi. Lielaka dala §1s opcijas neizmanto
vispar vai izmanto tas loti reti. Visretak jaunieSi izmanto iesp&ju ar kadu no portala video
dalities savos socialo tiklu kontos, jo, ka interviju gaita noradija, uzskata, ka Sos video
socialajos tiklos nevien neapskata. Ja vini v€las kadam paradit kadu konkrétu video biezak
izvelas nositit saiti uz video personiga véstulg.

8. Teorija apgalvo, ka cilvéks izmanto internetu un kadu portalu konkréti, lai
apmierinatu savas vajadzibas un So vajadzibu apmierinaSana ir galvena kada portala
izmantoSanas motivacija. Apkopojot anketéSanas gaita iegiitos rezultatus var secinat, ka
galvena vajadziba, ko vidusskolas vecuma jauniesi cens$as apmierinat izmantojot portalu
YouTube, ir vajadziba péc izklaides. Tau dala jaunieSu portalu izmanto ari apmierinot
vajadzibu péc informacijas izmantojot portalu arm macibam.

9. Vidusskolas vecuma jauniesi, kuri izglitibu iegtist vidusskola ar profesionalu
novirzienu, biezak ar portala YouTube lietoSanu izveélas apmierinat vajadzibu péec
informacijas iegtSanas, neka jaunieSu, kuri izglitibu iegiist klasiska tipa vidusskola.
Profesionalas vidusskolas skoléniem motivacija izmantot portalu ir ne tikai v@lme péc
izklaides, bet ar1 v€lme péc informacijas vajadziba portalu izmantot macibam.

10. Viena lieta, kas visvairak neapmierina lielaku vairumu pétijuma gaita aptaujato
respondentu ir reklamu izvietojums portala YouTube. Lielakais vairums aptaujato jauniesu S1s
reklamas iesp&ju robeZas parslédz vai Joti biezi izmanto kadu reklamas blok&josu programmu.
Péc $tm atbildem var secinat, ka reklamdevgjiem, lai gan portals sasniedz loti milzigu
auditoriju, ir nepiecieSams pardomat kur tieSi portala $is reklamas tiek izvietotas. Ja So
produktu vai pakalpojumu reklamas izvieto pirms video pastav liela iesp&ja, ka jauniesi to
nemaz neredzes, jo parslégs vai blokéSanas programma to nonems vél pirms §is reklamas
paradiSanas.

11. Lai gan portals jau Sobrid sasniedz lielu auditoriju un it Tpasi jauniesus, pec
pasu respondentu viedokla portalam ir nepiecieSams uzlabot viedtalrunu aplikaciju, lai ta biitu
értaka lietoSanai. Nemot véra to, ko Sobrid tieSi portala lietoSana mobilajas ierices strauji
pieaug vél aizvien tieSi dazadu neparocibu d€] vairak ka puse lietotaju izvelas portalu lietot

datora.
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1.pielikums

Interviju kopsavilkumi
Meitene, 16 gadi

Vai atceraties kad sakat lietot portalu Youtube?

Precizi neatceros, bet apméram pirms kadiem 4 gadiem.

Kadam noliikam/merkim Jius izmantojat Youtube? Vai tas ir mainijies salidzinot ar laiku
kad sakat izmantot So portalu?

Ja, sakotngji es izmantoju to, lai apskatitos visadus smiekligus video par kakiSiem. Tagad es
to tam izmantoju salidzino$i reti. Vairak tagad skatos miizikas video klipus, kosmétikas video,
trailerus filmam.

Cik bieZi Jis izmantojat Youtube?

Paris reizes nedéla. Kadas 3-4 reizes.

Kadus video visbieZak apskatat Youtube — mizikas video, aspratigus, intervijas, make-up
u.tml?

Ta ka parsvara YouTube klausos miiziku, tad apskatu regulari miizikas video un reizé€m ar1
aspratigus video, kad kads atsiita linku.

Vai sekojat kadiem Youtube kontiem? Kadiem?

Ja. Tiem, kas ir no Amerikas tadi popularaki — ShawnDowson, JennaMarbels, JoeSugg. Tadi
kas ir vairak ka komiki.

Kas ir galvenais iemesls kadel sekojat Siem kontiem?

Man vini Skiet aspratigi. Tie video parasti ir smiekligi.

Vai sekojat lidzi art latvieSu Youtuberiem?

Ne.

Vai pats/i art ievietojat video Youtube? Kapeéc ja/ne?

Ievietoju tadus, kas ir pieméram no skolas, kur dziedam un ta. Principa ievietoju tapéc , lai
vini nepazustu un péc paris gadiem varétu apskatities.

Kada veida meklejat video Youtube?

Izmantojot mekletaju ierakstu konkrétu nosaukumu vai izpilditaju.

Vai bieZak izmantojat Youtuebe datora vai viedtalruni? Kapec?

Telefona, jo man nav datora vispar.

Vai biezi apskatat video ko Jums iesaka portals Youtube?( Sana piedavatie atlasitie video
balstoties uz jiisu video skatijumu vésturi)

NE&. Es biezak izmantoju telefona Youtube, tapéc to nav tik viegli pamatit.
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Vai bieZak video Youtube meklejat jau ar konkretu merki, ko gribat redzét vai skataties
video, kas paraddas popularo video lapa vai portala rekomendacijas?

Konkrétu video. Es vispar popularos praktiski neskatos. Man neinterese.

Vai medzat ar Youtube video dalities savos socialo tiklu kontos? Ja ja, tad ka izvélaties
video ar kuriem dalities?

Nedalos. Man tas neskiet vajadzigi.

Vai izmantojat Youtube funkcijas patik/nepatik/sekot/komentét?

Es spiezu patik daziem video, jo tad ieliekas pleiliste, kur es p&c tam varu atrast to video.

Vai izmantojat portala piedavato funkciju sazinaties rakstot personigu zinu kadam Youtube
lietotajam?

NEg, tada lieta vispar eksiste?

Vai, Jusuprat, Youtube Sobrid konkure vai ir spejigs konkuret ar televiziju un citiem
tradicionalajiem medijiem?

Ja, jo ir loti daudz cilvéku, kuri vispar neskatas televiziju, bet loti daudz laika pavada Youtube
vai tada tipa majas lapas.

Vai Jis Youtube uztverat ka reklamas kanalu? Cik efektiva, Jusuprat, ir reklamas
izvietoSana Youtube?

Diezgan efektiva. Bet bieZi gadas, ka kad sakas reklamas daudzi pariet uz tadiem portaliem ka
SoundCloud, Spotify un Deezer.

Vai esat ieverojusi reklamu izvietojumus Youtube video?

Ja, daZreiz vini ir parak uzkritoSi. Youtuberi biezi liek reklamas.

Vai Jias Sie piedavajumi piesaista? Kas ir tas, kas visvairak piesaista Jiusu uzmanibu
reklamas portala Youtube?

NE, nepiesaista. Man vini kaitina, es censos vinus atrak aizslégt prom.

Kas jums varbiit nepatik vai neapmierina portala darbiba?

Reklamas, jo ja klausies muziku, tad nevar klausities nonstopa, bet visu laiku paradas
reklamas.

Kas Jums patik un piesaista portala un liek taja atgriezties?

Ka viegli ir pieejams visas dziesmas un ir liela izvéle.

Meitene, 18 gadi

Vai atceraties kad sakat lietot portalu Youtube?

Pirms apmé&ram 6 gadiem.
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Kadam noliikam/merkim Jius izmantojat Youtube? Vai tas ir mainijies salidzinot ar laiku
kad sakat izmantot So portalu?
Itka ne tik loti. Sakuma klaustjos tikai muziku, bet tagad paral€li tam skatos arT citus video,
bet miizikas klausiSanas ir primarais. Sakuma nemaz nezinaju, ka tur ir citi video par miizikas.
Tagad skatos arT makeup video un dzivnieku video.
Cik bieZi Jus izmantojat Youtube?
Nu nedgéla kadas, es nezinu. Isteniba katru dienu laikam sanak.
Kadus video visbieZak apskatatr Youtube — miizikas video, aspratigus,intervijas, make-up
u.tml?
Parsvara muzikas video un arT kosmétikas video visadus. Reizé€m skatos arT Youtuberu video.
Vai sekojat kadiem Youtube kontiem? Kadiem?
Es sekoju maksliniekiem. Dziedatajiem visadiem.
Kas ir galvenais iemesls kade| sekojat Siem kontiem?
Lai zinatu, kad iznak jaunakas dziesmas.
Vai sekojat lidzi art latvieSu Youtuberiem?
Ne.
Vai pats/i ari ievietojat video Youtube? Kapec ja/ne?
Neé. Nav man neka ko ievietot.
Kada veida meklejat video Youtube?
Mekletaja ierakstu frazi un atrod.
Nemeklejat ar google.com palidzibu?
Neé. Dazreiz apskatos tos video ko piedava mekletajs google, kad kaut ko mekl&ju, bet
parsvara ne.
Vai bieZak izmantojat Youtuebe datora vai viedtalruni? Kapec?
Telefona, bet nepatik, ka nevar aizvert kad klausas muiziku.
Vai biezi apskatat video ko Jums iesaka portals Youtube?( Sana piedavatie atlasitie video
balstoties uz jiisu video skatijjumu veésturi)
Dazreiz. Biezi ng, bet reiz€m apskatos.
Vai bieZak video Youtube mekléjat jau ar konkretu merki, ko gribat redzét vai skataties
video, kas paraddas popularo video lapa vai portala rekomendacijas?
Ar mérki. Man tie popularie video neskiet interesanti.
Vai medzat ar Youtuebe video dalities savos socialo tiklu kontos? Ja ja, tad ka izvelaties
video ar kuriem dalities?
Loti, loti reti. Tikai tad, ja tas ir vajadzigs, savadak gan ta ka né.
Vai izmantojat Youtube funkcijas patik/nepatik/sekot/komentét?
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Ja. Es spiezu patik, sekoju daziem un dazreiz ar1 koment€ju.

Vai izmantojat portala piedavato funkciju sazindaties rakstot personigu zinu kadam Youtube
lietotajam?

Ng, nezinaju ka Youtuba ar1 var siitit véstules. Bet nu gan jau arT neizmantoSu. Negribu rakstit
nepazistamiem cilvékiem.

Vai, Jisuprat, Youtube Sobrid konkuré vai ir spéjigs konkurét ar televiziju un citiem
tradicionalajiem medijiem?

Ja. Daudzi taga skatas Youtuba visu ko un tur vismaz var izvéléties ko skatities, nav jaskatas
tas ko tev liek TV.

Vai Jis Youtube uztverat ka reklamas kanalu? Cik efekfiva, Jiisuprat, ir reklamas
izvietoSana Youtube?

Agrak tas nebija tik aktuali, bet tagad jau loti daudz to reklamu. Domaju, ka ir diezgan
efektivi, jo redz daudz cilveéku un vari izveleties kadai tiesi grupai tu gribi paradit to reklamu.
Vai esat ieverojusi reklamu izvietojumus Youtube video?

Ja, man tas nepatik. Bet dazas piesaista, piem&ram, kosmétiskas produktus kad reklam&
Youtuberi. Liekas ka var ticét viniem, kad saka, ka labs produkts. Pa televizoru tu jau redzi
tikai to ko vini grib, bet Youtuberi pastasta ko vairak.

Vai Jias Sie piedavajumi piesaista? Kas ir tas, kas visvairak piesaista Jiusu uzmanibu
reklamas portala Youtube?

Man vini nereali nepatik.

Kas jums varbiit nepatik vai neapmierina portala darbiba?

Tiesi tas reklamas. Pieméram ir pleilists sastadit, beidzas dziesma un sakas reklama. Un ja tu
esi otra istaba tev jaiet speciali parslégt. Bet ir ar1 reklamas ko nevar parslégt un ir obligati
jaskatas 5 sekundes.

Kas Jums patik un piesaista portald un liek taja atgriezties?

Tas ka ir tik liela izvele. Nekur citur neatradisi tadas lietas, kas ir Youtuba.

Puisis, 17 gadi

Vai atceraties kad sakat lietot portalu Youtube?
Pirms kadiem 4 gadiem var€tu biit.
Kadam nolikam/meérkim Jiis izmantojat Youtube? Vai tas ir mainijies salidzinot ar laiku

kad sakat izmantot So portalu?
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Skatos dziesmu videoklipus, smiekligus video, spélu video,treilerus, lejupladéju dziesmas.
Agrak skatijos tikai smiekligus video Youtuba.

Cik bieZi Jus izmantojat Youtube?

Katru dienu.

Kadus video visbieZak apskatat Youtube — miizikas video, aspratigus,intervijas, make-up
u.tml?

Parsvara smiekligus video, miuizikas video, vine video un treilerus.

Vai sekojat kadiem Youtube kontiem? Kadiem?

Nesekoju

Vai sekojat lidzi art latviesu Youtuberiem?

Ng, nesekoju.

Vai pats/i ari ievietojat video Youtube? Kapec ja/ne?

Neievietoju, jo nefilm&ju tadus, kas biiti adekvati, lai ievietotu YouTuba.

Kada veida meklejat video Youtube?

Mekletaja ievadu nosaukumu dziesmas vai kadu atslégas vardu.

Vai biezak izmantojat Youtuebe datora vai viedtalruni? Kapec?

Izmantoju telefona, bet baigi daudz internetu téré. Tapéc, kad klausos muziku, tad lietoju
datoru. Telefona vairak Rigas Satiksmé izmantoju.

Vai biezi apskatat video ko Jums iesaka portals Youtube?( Sana piedavatie atlasitie video
balstoties uz jusu video skatijumu veésturi)

Dazreiz apskatos, ja redzu kaut ko interesantu.

Vai bieZak video Youtube mekléjat jau ar konkretu merki, ko gribat redzét vai skataties
video, kas paraddas popularo video lapa vai portala rekomendacijas?

Konkrétu video. Parsvara zinu ko gribu redzét. Bet skatos ar1 popularos, jo gan jau vini ir
populari, jo ir interesanti.

Vai medzat ar Youtuebe video dalities savos socialo tiklu kontos? Ja ja, tad ka izvelaties
video ar kuriem dalities?

Vienu reizi dalijos, jo likas smiekligs video un grib&ju, lai redz ar1 citi. Bet ta jau vinus
neviens neskatas. Labak aizsttu linku véstule.

Vai izmantojat Youtube funkcijas pattk/nepatik/sekot/komenteét?

Loti reti izmantoju tikai patik funkciju, jo tad ieliekas pleiliste.

Vai izmantojat portala piedavato funkciju sazinaties rakstot personigu zinu kadam Youtube
lietotajam?

Ne.
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Vai, Jisuprat, Youtube Sobrid konkure vai ir spejigs konkuréet ar televiziju un citiem
tradicionalajiem medijiem?

Ja, jo Youtube ir iesp&jams apskatit visu, ko cilvéks vé€las, bet medijos ir ietverta tikai ta
informacija, ko vini grib publicét. Var pat atrast filmas un serialus pilnos garumos, ja tik mak
mekléet.

Vai Jis Youtube uztverat ka reklamas kanalu? Cik efektiva, Jisuprat, ir reklamas
izvietoSana Youtube?

Nav labs reklamas kanals, jo parsvara visi tas reklamas parsleédz un neskatas.

Vai esat ieverojusi reklamu izvietojumus Youtube video?

N&, neesmu. Nezinaju, ka Youtuberiem maksa par kaut ka paradiSanu. Interesanti.

Vai Jias Sie piedavajumi piesaista? Kas ir tas, kas visvairak piesaista Jiisu uzmanibu
reklamas portala Youtube?

Ng, nepiesaista.

Kas jums varbiit nepatik vai neapmierina portala darbiba?

Kaitina, ka jagaida kamér beigsies reklamas.

Kas Jums patik un piesaista portala un liek taja atgriezties?

Patik, kad ir pieejami video neierobezota daudzuma. Var izveidot personigo kontu, kur tos

saglabat. Patik tas, ka regulari var redzet jaunakas dziesmas.

Puisis, 18 gadi

Vai atceraties kad sakat lietot portalu Youtube?

Apméram 7 klasg.

Kadam nolikam/merkim Jus izmantojat Youtube? Vai tas ir mainijies salidzinot ar laiku
kad sakat izmantot So portalu?

Ja, ir. Agrak skatijos tikai smiekligos video, tagad ar1 skolai izmantoju un izklaidei, dazreiz
intervijas skatos, kas liekas interesantas un spélu video.

Cik bieZi Jis izmantojat Youtube?

Gandriz katru dienu. Dazreiz vairakas reizes diena.

Kadus video visbieZak apskatat Youtube — miizikas video, aspratigus,intervijas, make-up
u.tml?

Mizikas video, sp€lu video, sporta video.

Vai sekojat kadiem Youtube kontiem? Kadiem?

Ja. JoeSugg, JimChapman, JennaMarbels.
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Kas ir galvenais iemesls kade] sekojat Siem kontiem?

Jo interes€ tas ko vini pousto. Smiekligi.

Vai sekojat lidzi ar? latvieSu Youtuberiem?

Ne.

Vai pats/i ari ievietojat video Youtube? Kapéc ja/ne?

NE, jo nevienam neinteresétu mani video.

Kada veida meklejat video Youtube?

P&c nosaukuma, vai kada atslégas varda.

Vai bieZak izmantojat Youtuebe datora vai viedtalruni? Kapéc?

Datora ir vieglak lietot.

Vai biezi apskatat video ko Jums iesaka portals Youtube?( Sana piedavatie atlasttie video
balstoties uz jiisu video skatijumu vésturi)

Ja, bet tikai kad lietoju datora, jo savadak telefona divaina ta funkcija.

Vai bieZak video Youtube mekléjat jau ar konkretu merki, ko gribat redzet vai skataties
video, kas paraddas popularo video lapa vai portala rekomendacijas?

Biezak ar konkrétu mérki. Bet ar1 popularos skatos.

Vai medzat ar Youtuebe video dalities savos socialo tiklu kontos? Ja ja, tad ka izvelaties
video ar kuriem dalities?

Dazreiz ar kadu interesantu interviju, vai ko interesantu.

Vai izmantojat Youtube funkcijas patik/nepatik/sekot/komentet?

Ja, izmantoju patik un sekot. Vismaz nepalaiz garam kadu video.

Vai izmantojat portala piedavato funkciju sazinaties rakstot personigu zinu kadam Youtube
lietotajam?

Nekad.

Vai, Jisuprat, Youtube Sobrid konkuré vai ir spéjigs konkurét ar televiziju un citiem
tradicionalajiem medijiem?

Ja, jo daudzus video ir iesp&jams redze€t Youtuba, bet nevar redzet nekur citur. Ta ir jauna
izklaides industrija. Youtuba var redzet ari dazadus raidijumus, ko nerada Latvija.

Vai Jis Youtube uztverat ka reklamas kanalu? Cik efektiva, Jiisuprat, ir reklamas
izvietoSana Youtube?

It ka ir, jo visu laiku tur ir reklamas, bet vinas nav efektivas, jo vinas parslédz.

Vai esat ieverojusi reklamu izvietojumus Youtube video?

Ja, esmu.

Vai Jiis Sie piedavajumi piesaista? Kas ir tas, kas visvairak piesaista Jiisu uzmanibu

reklamas portala Youtube?
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Mani nepiesaista, jo es apzinos, ka ta ir reklama.

Kas jums varbiit nepattk vai neapmierina portala darbiba?

Reklamas, reklamas, reklamas. Un tas, ka telefonu nevar noblokéet, kad skatas video.
Kas Jums patik un piesaista portala un liek taja atgriezties?

Liela izvele tur ir. Tas ir forsi. Katram kautkas ir.
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2.pielikums

Anketas paraugs

Portala Youtube lietoSanas paradumi un motivacija

Esmu LU SZF Komunikacijas zinatnes bakalaura studiju programmas 3. kursa
studente. Sobrid rakstu bakalaura darbu par vidusskolas vecuma jaunie$u portala Youtube
lieto$anas paradumiem un motivaciju. ST p&tfjuma mérkis ir noskaidrot, ka un kadé] skoleni
izmanto Youtube. Anketa ir anonima un aiznems ne vairak ka 10 mintites. Tava atbilde man ir

loti svariga!

Vecums
Dzimums
Macibu iestade
Klase
1) Vai Jus ikdiena izmantojat portalu Youtube?
a. Ja
b. Ne
2) Cik biezi Jus izmantojat portalu Youtube?
a. Neizmantoju vispar
b. Vienu vai vairakas reizes diena
C. Vienu vai vairakas reizes nedéla
d. Dazas reizes ménesi
e. Retak ka reizi ménest
3) Kura valoda Jus visbiezak izmantojat portalu Youtube?
a. LatvieSu
b. Anglu
c. Cita

4) Kada veida video visbiezak apskatat portala Youtube? (iesp&jami vairaki atbilzu
varianti)
a. Muzikas video
b. Filmu/serialu trailerus
c. Dzivnieku video
d. Aspratigus video
e. Make-up pamacibas
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> @

Intervijas
Youtuberu ievietotos video
IzglitojoSus/pamacosus video

Cits

5) Viena no Youtube piedavatajam funkcijam ir iesp&ja klausities miziku un skatities

miuzikas videoklipus. Kadas v&l Ilidzigas majas lapas/portalus izmantojat Sim

noliikam? (iesp&jami vairaki atbilzu varianti)

a. SoundCloud
b. Spotify
c. Deezer
d. Cits
6) Vai sekojat kadiem Youtube kontiem?
a. Ja
b. Né
7) Vai sekojat kadam latvieSu Youtube kontam?
a. Ja—kuram
b. N¢

8) Vai pats ievietojat video Youtube?

a.
b.

C.

Ja, daru to regulari
Ja, bet ne regulari

Ne

9) Kadiem nolukiem Jis visbiezak izmantojat portalu Youtube? (iesp&jami vairaki

atbilZu varianti)

a.
b.
C.
d.

€.

10) Kadi

Macibam
Izklaidei
Darbam
Sazinai

Cits

ir galvenie iemesli kadel izvélaties skatities kadu video portala Youtube?(

iesp&jami vairaki atbilzu varianti)

a.
b.

C.

Tas ir informativs
Tas ir izklaid&joss
Tas ir pamacoss

Cits
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11) Vai, Jasuprat, Youtube Sobrid konkuré vai ir sp&jigs konkurét ar televiziju un citiem

tradicionalajiem medijiem? Kapec?

12) Vai Jisu uzmanibu piesaista reklamas piedavajumi portala Youtube? Kas tiesi Sajos

piedavajumos visvairak piesaista Juisu uzmanibu?

13) Iepazistieties ar apgalvojumiem un atzimg&jiet vélamo atbilzu variantu (1-nekad, 5-

vienmer)
Youtube izmantoju datora 1123|415
B | Youtube izmantoju viedtalruni 112(3|4]5

C | Portalu Youtube apmeklgju zinot kadu video vélos skatities |1 [2 |3 |4 |5

Portalu Youtube apmekl&ju, lai apskatitu popularakos

portala piedavatos video

E | Apskatu video, ko man rekomende portals Youtube 1123|415
F | Dalos ar Youtube video socialajos tiklos 112(3|4]5
G | Atstaju komentarus pie Youtube video 1123|415
H | Pie Youtube video spieZu pogu patik/nepatik 1123|415
| Izmantoju Youtube piedavato funkciju veidot atskanoSanas 12l3lals
sarakstu, lai velak apskatitu konkrétus video atkartoti
Youtube regulari izmantoju sazinai 112(3|4]5

K | Ja pastav tada iesp&ja, parslédzu reklamas portala Youtube |1 |2 |3 |4 |5

Pavadot laiku portala Youtube parasti atslédzos/izbeégu no

L 1123|415
realitates

M | Portalu Youtube izmantoju, lai izklaid&tos 1123|415

N | Portalu Youtube izmantoju informacijas ieguvei 1123|415
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14) Kas Jus neapmierina portala Youtube darbiba un kas ta darbiba Jis piesaista un liek

portala atgriezties?

Paldies par atsaucibu!
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Bakalaura darbs ,,Portala Youtube patéripa paradumi un lietoSanas motivacija

vidusskolas vecuma jauniesu vidii” izstradats LU Socialo zinatgu 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 111622

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).
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