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ANOTACIJA

Autors : Péteris Pauls Viksne. Bakalaura darbs: AR VIEGLATLETIKAS TEMATIKU
SAISTITA SATURA PIEPRASIJUMS UN PIEDAVAJUMS INTERNETA VIDE LATVIJA,
Riga, 2019 (54.1pp., 19 att., 3 tab., 58 literaturas avoti., ¢etri pielikumi).

Bakalaura darba analiz€ta ar vieglatl€tikas tematiku saistita satura pieprasijums un
piedavajums interneta vid¢ Latvija — izveidots teor&tiskais ietvars.

Darba meérkis: noskaidrot vai mediju lietotajiem tiek atspogulota ta informacija par
vieglatletiku, ko tie vélas.

Bakalaura darba izvirzita mérka sasniegSanai tika analiz€ta zinatniska literatlra,
lietojuma un apmierinajuma teorija. NepiecieSamo datu iegiiSanai tika izmantota kvantitativa
pétijumu metode — aptaujas anketa un kvalitativa pétijuma metode — ekspertu intervijas.

Darba pétnieciskie jautajumi ietver vieglatletikas atspogulojumu Latvija, auditorijas
apmierinatiba un piesaiste ar $o saturu.

Bakalaura darbs sastav no piecam nodalam.

Pirmaja nodala tiek apskatits cilvéku vajadzibu apmierinajums un vajadziba péc
konkrétas informacijas, izcelot lietojuma un apmierinajuma teoriju.

Otraja nodala autors apskata satura piedavajumu un mediju iemeslus satura izvelg.

Tresaja nodala tiek apskatiti petijumi Latvija par t€mu.

Ceturtaja nodala autors apskata un analizg atrasto saturu par vieglatlétikas tematiku.

Piektaja nodala tiek veikta kvantitativo un kvalitativo datu analize un diskusija.

Darba svarigakie secinajumi ir: Visbiezak sastopamie mérki mediju izmantoSanai ir
zinasanu paplasinaSana, sociala mijiedarbiba, izb&gSana no realitates; veids ka cilveki uztver
informaciju ir atSkirigs, tapec ari satura piedavajums ir atSkirigs; auditorija pieprasa, lai
produktu vai pakalpojumu socialo mediju ieraksti saturétu veértigu informaciju, biitu interesanti,
veicinatu lietotaju aktivitati.

Atslegas vardi: satura pieprasijums; satura piedavajums; vajadzibu apmierinaSana;

mediju lietojums.



ABSTRACT

Author: Péteris Pauls Viksne. Bachelors thesis: OFFER AND DEMAND OF
SPECIFIC CONTENT RELATED TO ATHLETICS ON THE INTERNET IN LATVIA,
Riga, 2019 (54 pages, 19 images, 3 tables, 58 used literature sources, 18 attachments).

This bachelor's thesis analyzes the offer and demand of specific content related to
athletics on the internet in latvia - the theoretical framework has been created.

Aim of the thesis: to find out if the information about athletics they want is reflected to
the media users.

In order to achieve the aim of the bachelor thesis, scientific literature, uses and
gratification theory were analyzed. Quantitative research method - questionnaire and qualitative
research method - expert interviews were used to obtain the necessary data.

Research topics include reflection of athletics in Latvia, audience satisfaction and
attraction with this content.

The bachelor thesis consists of five chapters.

The first chapter discusses the satisfaction of people's needs and the need for specific
information, highlighting the uses and gratification theory.

In the second chapter, the author looks at the content offerings and the reasons for the
media when choosing content.

The third chapter discusses research in Latvia on the topic.

In the fourth chapter, the author reviews and analyzes the content found on athletics in
Latvia.

The fifth chapter analyzes and discusses quantitative and qualitative data.

The most important conclusions of the thesis are: the most common objectives for media
use are the expansion of knowledge, social interaction, and escape from reality; the way people
perceive the information is different, so the offer of content is different; the audience requires
that social media recordings of products or services contain valuable information, be interesting,
encourage user activity.

Keywords: content request; content offer; meeting needs; media usage.
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IEVADS

Vieglatlétika tiek déveta par vasaras sporta veidu karalieni, tacu ne vienmér cilvékiem
tiek atspogulots pozitivs vieglatlétikas t€ls un medijos atspogulota informacija par vieglatletiku
ir nepilniga. Latvijas vadosa vieglatletikas federacija — Latvijas Vieglatlétikas savieniba -
iesaistas vieglatletikas populariz€$ana dazados medijos, lai skatitajiem un vieglatlétikas
lidzjut&jiem un interesentiem sniegtu pilnigu un objektivu informaciju gan par sportistiem, gan
sacensibu norisi. Biezie negativie komentari interneta portalos par sacensibu norises
organizaciju un sportistu sniegumiem ir rezultats nepietickamai un neapmierinosai
informacijai, ko 11dzjut&ji sanem no oficialiem informacijas avotiem.

Misdienas socialie mediji ir tie, kas izmanto cilvéku nepiecieSamibu sazinaties ar citiem
cilveékiem, veidot intereSu grupas vai piederét kadai no tam. Socialie mediji radas laika, kad
attistoties tehnologijam internets pasauli padarija vienotu. Misdienas ir iesp&ja sazinaties ar
ikvienu, jebkura laika un vieta. Sobrid cilvékiem ir pieejami mediji visdazadakajam interesém
un valaspriekiem, izmantojot dazadas domubiedru grupas, kuram ir loti atri un vienkarsi
pieklit.

Lai izprastu satura pieprasijuma butibu, ko varétu pielidzinat vieglatletikas saturam,
autors darba apraksta lietojuma un apmierinatibas teoriju, kas balstita uz masu komunikacijas
izp&ti, p&tot auditoriju.

Atskiriba no citam teorijam, §1 teorija koncentréjas uz auditorijas ve€lmém un
vajadzibam. Ta atbild uz jautajumu “kapéc cilveki izmanto medijus un kadam mérkim vini tos
izmanto?” Teorija sniedz paterétajiem tiesibas atklati lietot medijus, pienemot, ka viniem ir
skaidrs katra lietojama medija meérkis un vini ir sp€jigi racionali izprast ta izmantoSanas
nodomu.

Nereti, teorija tiek saistita ar $adam vajadzibam: palielinat zinasanas; sociali
mijiedarboties; atplsties vai izb&gt no realitates. Savukart, viena no lietojuma un apmierinatibas
teorijas prieksrocibam ir tas sp&ja pielagoties tehnologiju attistibai. Tehnologijas ir radijusas
tris galvenas apmierinatibas kategorijas: 1) nepiecieSamiba izpétit vai atrast konkrétu
informaciju vai materialu, kas apmierinatu patérétaju; 2) pieredze, ko lietotajs glist no
meérktiecigas vai nejausas navigacijas medija platforma; 3) plasu socialo saiSu raSanas.

Ta ka lietojuma un apmierinajuma teorija ietver vajadzibu apmierinasanu, autors darba
apskata Maslova (Maslow) vajadzibu teorijas piramidas sakaribu ar pétito teoriju. Ja Maslova
teoriju pielidzinatu socialajai komunikacijai vai medijiem, tad mediju biitibu varétu sakartot

hierarhiski. Nemot véra to, ka mediju biittba nav pakartota nekada veida hierarhijai, autors



darba parada, ka Maslova vajadzibu apmierinasanas teoriju nevar piemérot socialajiem
medijiem.

Citas darba apskatitas ar satura pétniecibu saistitas teorijas, kas veidojusas no lietojuma
un apmierinatibas teorijas ir multivides sisteémas atkaribas teorija, socialas izzinas jeb kognitiva
teorija un kultivacijas teorija.

Darba témas probléma - Latvijas vieglatlétikas vésture ir apveltita ar Olimpisko spé€lu,
Pasaules ¢empionatu, Eiropas ¢empionatu medalam. Katras Olimpiskajas spé€les visvairak
dalibnieku ir tieSi no vieglatlétikas. Neskatoties uz Siem panakumiem, kapéc vieglatlétikas
treneri, 11dzigi ka skolotaji tiek atalgoti ar tik zemam algam, kapéc vél joprojam vieglatlétiem
nav ne tuvu tads atalgojums ka citu sporta veidu parstavjiem? Vieglatlétikai vajadz&tu bt tik
pat popularai ka citiem sporta veidiem, jo neviens sporta veids nespétu pastavét bez
vieglatletikas bazes. Katram sportistam jabut visparéji fizisiki sagatavotam, lai pretendétu uz
dalibu jebkura sporta veida. Kadu saturu par vieglatletiku lietotaji grib redzet? Un kads saturs
tiek radits lietotajiem?

Pettjuma tiks veikta aptaujas anketa mediju lietotajiem, kuri seko lidzi dazadiem sporta
notikumiem ka ari ekspertu intervijas.

Pé&tijuma objekts ir mediju lietota;ji, kuri seko lidzi dazadiem sporta notikumiem.

Petfjuma priekSmets ir vieglatletikas atspogulojums medijos un mediju lietotaju, kuri
sako l1dzi dazadiem sporta notikumiem viedoklis par sagaidamo saturu.

Petijuma merkis ir noskaidrot vai mediju lietotajiem tiek atspogulota ta informacija
par vieglatlétiku, ko tie vélas.

Pétnieciskie jautajumi:

1. Kads ir vieglatlétikas atspogulojums Latvija?

2. Vai auditorija ir pietiekami informéta par Latvija popularakajiem vieglatlétiem un

to nozimigakajiem sasniegumiem?

3. Cik piesaistoss ir interneta pieejamais saturs ar vieglatlétikas tematiku lietotajiem,
kuri nav konkréta sporta veida parstavji?

P&tijuma pielietotas metodes: empiriskas informacijas ieguves metodes — aptauja ar
anket&Sanu un ekspertu intervijas.

Bakalaura darba teoretiskais ietvars tiek balstits uz Katza (Katz), Blumlera (Blumler)
un Gurevica (Gurevitch) lietojuma un apmierinajuma teoriju.

Darba novitate - Ar s1 darba palidzibu planots noskaidrot, kadu informaciju lietotaji
velas redzet un noskaidrot ar iemeslus vieglatlétikas nepopularitatei Latvija. Tiks nemti véra
vieglatletikas ekspertu viedokli. Saja darba p&tisu Facebook publikacijas, Delfi, Tvnet un citus

Latvijas portalos public€tos rakstus saistiba ar vieglatletiku.
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Izmantosu kvantitativo pétniecibas metodi par lietotagju vélmém. Ar So darbu vélos
noskaidrot, cik liela méra Latvija vispar vieglatletika interesé un kadu tiesi informaciju par

vieglatletiku lietotaji vélas.



1. SATURA PIEPRASIJUMS

Lai izprastu satura pieprasijumu jeb to ka un kapéc cilvéki meklg tiesi tadu informaciju,
kadu vini mekl€, izmanotojot plaSsazinas lidzeklus, autors apskatis lietojuma un apmierinajuma
teoriju. Teorija ir balstita uz masu komunikacijas izpé&ti, p&tot auditoriju.

Lietojuma un apmierinajuma teorija zinatnieki pamatus likusi jau 1930. - 1940.gados,
kad tika veikti petijumi par plaSsazinas lidzeklu auditorijas izp&ti un mediju motiviem. Viens
no autoriem 1949.gada pétijis laikrakstu paterinu, atkariba no lasitaju viedokliem. Berelsons
(Berelson, 1949), izmantojot kvalitativo pieeju, parbaudija lasitaju viedoklus par dazadam
mediju funkcijam. *

Pamata cilveki izmanto plassazinas Iidzeklus, lai apmierinatu savas vajadzibas, kuram
var biit dazadi motivi. Atskiriba no citam plassazinas lidzeklu teorijam, kuras atbalsta ideju par
to, ko mediji dara ar cilvékiem, $T teorija koncentr&jas uz auditorijas vélmem un vajadzibam,
atbildot uz “ko cilveki dara ar medijiem”. Konkrétak, teorija koncentr€jas uz specifisku
jautajumu “kapéc cilveki izmanto medijus un kadam meérkim vini tos izmanto?”, tada veida
izdalot, ka teorija sniedz patérétajam tiesibas atklati lietot medijus, pienemot, ka paterétajiem
ir skaidrs konkréta medija merkis un vins$ ir sp&jigs racionali saprast ta izmantoSanas nodomu.
Tas ir pretruna ar iepriek$gjam teorijam, piem&ram, masu sabiedribas teoriju, kas nosaka, ka
cilveki ir bezpalidzigi masu mediju upuri, kurus razo lieli uzn€mumi, kas nosaka, ka inteligence
un pasapzina liela méra virza individu uz plassazinas lidzeklu izveli.

Lietojuma un apmierinatibas teorija ir tendéta uz pozitivismu, balstoties uz sociali
psihologisko komunikaciju tradiciju un izcelsmi (Blumer, 1979). Teorijas mérogs ietver
plassazinas tiklus un koncentr€jas uz to ka lietotaji tos apzinati izvelas, apmierinot vinu vélamo
mérki jeb konkrétas vajadzibas: palielinat zinasanas, veikt socialo mijiedarbibu, atpiisties vai
izbégt no realitates. Teorijas pienémums par auditoriju ir tads, ka tas dalibnieki nav pasivi
plasdazinu Iidzeklu lietotaji, drizak lietotajiem paSiem pieder vara par to cik daudz lidzekl: tiek
patéréti un vini uznemas aktivu lomu to interpretéSana un ievieSana sava dzive. Lietojuma un
apmierindjuma teorija no citam izcelas ar pienémumu, ka auditorija pati ir atbildiga par
konkréto lidzeklu izveli, atkariba no savam vélmém, padarot plassazinu lidzeklus par

konkurentiem, ja to piedavajums atskiras.?

! Katz, E., Blumler, J., Gurevitch, M. (1973). Uses and Gratification research. Public Opinion Quarterly,
Volume 37, Issue 4. 509.1pp.
2 Blumler, J.,(1979). The Role of Theory in Uses and Gratifications Studies. doi: 10.1177/009365027900600102



Nemot véra Klapera (Klapper) apgalvojumu, ka p&tniekiem ne tikai jaizsver novérotais
lietojums un apmierinajums, bet ar1 ta sekas individa, grupas un sabiedribas ITmeni, min&tas
atSkiribas ar citam teorijam un Keca, Blumlera un Gurevica (Katz, Blumler un Gurevitch, 1973)
pétijumus, lietojuma un apmierinajuma teorija var izdalit $adus unikalus pienémumus jeb
komponentes:

1) Auditorija ir aktiva un tas plassazinas lidzeklu izmantoSana ir merktieciga;

2) Cilvekiem ir pietickama pasapzina par savu plassazinas Iidzeklu izmantoSanu,
interesém un mérkiem, lai varétu nodroSinat precizu priekSstatu par to lietojumu;

3) Mediji konkur€ ar atSkirigiem resursiem, lai apmierinatu auditorijas vajadzibas;

4) Mediju saturu var novertét tikai auditorija;

5) Masu komunikacijas kultiiras nozimes vértibam vajadz&tu bt maznozimigakam, jo
auditorijas orientacija ir pétita, saistiba ar pasas auditorijas uzskatiem.®

Sis piecas komponentes tika uzskatitas pat abilsto§am plassazinu lidzeklu lietojumam
un apmierinajumam, tostarp kognitivam, emocionalam, integréjosam un glabsanas vajadzibam.

Blumlers (Blumler, 1979) iepazistinaja ar faktiem, kap&c lietojumi un apmierinajumi
tomeér nevar novertet aktivu auditoriju. Blumlers piedavaja ieteikumus par aktivitasu veidiem,
kadel auditorija iesaistas dazados plassazinas Iidzeklu veidos:

1) Lietderiba - Multivides izmantos$ana konkrétu uzdevumu veiksanai;

2) Intensitate - Notiek, kad cilvéku ieprieks€jais motivs nosaka mediju izmantoSanu;

3) Selektivitate - Auditorijas dalibnieku mediju izmanto$ana atspogulo vinu eso$as
intereses;

4) Nenovérsamiba ietekmét - Attiecas uz auditorijas dalibniekiem, kas konstrué savu
nozimi no multivides satura.

Tradicionala mediju pieeja no lietojuma un apmierinajuma teorijas atSkiras tapéc, ka
pirma komunikacijas procesu p&ta no komunikatora viedokla, otra — no auditorijas viedokla.
Vindals (Windal, 1981) piedavaja jaunu sisttmas modeli, kura tika apvienotas §is teorijas.
Papildus mediju izmantoSanas sekam, Vindals izteica arT to ka mediju lietojums medi€ ar pasu
mediju. Sads teoriju savienojums nodroginaja teoriju savstarpgjo sintézi tradicionalajam mediju
lietojumam un apmierindgjumam, liekot uzsvaru uz pasu saturu. Viena no lietojuma un

apmierinajuma teoriju prieksrocibam ir ta sp&ja pielagoties tehnologiju attistibai.*

3 Katz, E., Blumler, J., Gurevitch, M. (1973). Uses and Gratification research. Public Opinion Quarterly,
Volume 37, Issue 4. 511.1pp.

4 Blumler, J.,(1979). The Role of Theory in Uses and Gratifications Studies. doi: 10.1177/009365027900600102
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1985.gada tika ierosinata teorijas darbibas jomas paplaSinasana, ierosinot to novertet ka
komunikacijas paradigmu, ietverot, ka auditorija jeb cilveki ir ietekmigaki neka cilveki (Rubin,
Perse, Powell, 1985). Tam sekoja pieci logiski un pamatoti pienémumi par lietojumu un
apmierinajumu: 1) pien€mums, ka plassazinas lidzeklu lieto$ana tiek novirzita arT starppersonu
komunikacijas kanalu izmantoSana; 2) plaSsazinas Iidzekli tiek izmantoti, lai apmierinatu
personigas vajadzibas un §is vajadzibas var atskirties no lietotaja veida; 3) lietotaji sp€j pasi
identificét savas vajadzibas un izvélas komunikacijas izmantoSanu, pamatojoties uz S$Im
konkr&tajam vajadzibam; 4) lietotajs sp&j nodrosinat savu personigo motivu un apmierinajumu
uzskaiti par komunikacijas lietosanu; 5) katram lietotajam ir dazadas ieks€jas un arg&jas
ietekmes, kas var ietekmét komunikacijas izvéli un to izmantosanu.’

Savulaik Lins (Lin, 1993) identificgjis desmit mediju izmantoS$anas iemeslus, kas ietver:
izklaidi, novéroSanu, informacijas iegiSanu, novirzisanos no svarigam darbibam, aizb&gSanu
no dzives realitates, socialo mijiedarbibu, paral€lo mijiedarbibu, identitates veidoSanu un laika
izskiesanu.® Sos faktorus ietekmé gan individuala sociala, gan demografiska situacija. Tika
izcelti arT divi motivacijas aspekti: kognitiva dimensija, kas nodarbojas ar domasanas procesu,
izv€loties medijus, lai apmierinatu konkrétas vajadzibas; emocionala dimensija, kas nodarbojas
ar emocionalo ceribu jeb konceptualo mediju izvéli, lai arT apmierinatu vajadzibas. 2018. gada
Global Web Index pétijuma (Reasons for using social media, 2018) dati, kas aptver vairak ka
72 tikstoSu interneta lietotaju viedokli, daudz neatkiras (nemot véra, ka tehnologijas to ir
iesp&jusas) no Lina minétajiem, kas liecina, ka 10 socialo mediju izmantoSanas faktori ir $adi:
socialas saiknes nostiprinasana ar draugiem, sekoSana l1dzi jaunumiem, laika aizpildiSana, jo
medijus izmanto draugi, Socializacija, izklaides iesp&ju izmantoSana, paradit draugiem
individam svarigu, smiekligu vai nozimigu informaciju, paradit citiem bildes un video,
daliSanas ar savu viedokli, jaunu cilvéku iepaziSana, zinaSanu ieguve.

Jau 2000.gadu beigas ar1 reklamas joma paradija zinatnisku interesi par lietojumu un
apmierinajumu teoriju. Cens un Vells (Chen, Wells, 1999) méginaja noteikt galvenos lietotaju
pieprastjuma iemeslus.” Izmantojot 3 cilvéku Ziiriju, kas izskatija katrs savu timekla vietni,
mekl&jot biezak minétos atslégas vardus un tos analiz&jot, vini identificgja tris dimensijas, kas
saistitas ar patérétaju attiecksmi pret specifiskam timekla vietném. Pirma — izklaide — noteica,

ka 36% satura sastav€ja no Sadiem atslégvardiem: jautri, stiligi, izteli veicinosi, izklaid€josi.

> Rubin, A., Perse, E., Powell, R. (1985). Loneliness, Parasocial Interaction, and Local Television News
Viewing. 185.Ipp

& Lin, A., Atkin, D. (1993). Communication Technology and Social Change: Theory and Implications. 175.lpp.
" Iranmanesh, A., Najafabadi, E. (2013). The Impact of Customer's Attitude on Buying Behaviour
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Otra — informativitate — noteica, ka 13% satura sastavéja no: informativs, sapratigs, zinoss,
atjautigs, TreSais — organizacija — noteica, ka pastav tikai 5% negativu atslégas vardu
atkartojums: nekartigs, pagriitinos$s, mulsino$s. P&tjjums pieradija to, ka lietotaji dazadas
kategorijas asocig ar atseviSkiem atslégas vardiem, kas palidz viniem paSiem filtrét informaciju,
ko vini lasa un uztver, vieglak noskirot tas sadalas, kuras viniem neinteresé vispar.

Svarigi atzimét, ka interneta paradiSanas mainijusi pasauli dazados virzienos — gan uz
vienkar§aku, gan sarezgitaku. Lietojuma un apmierinajuma teorijai pievienojusies dazadi
paplaSinajumi, saistiba ar mediju apmeklétibas izaicinajumiem, ka piemé&ram, tie ietver jaunu
apmierinajumu pievienoSanu, kas ieprieks§, masu komunikacijas petijumu laika, netika nemti
véra. Bandura 1986.gada (Bandura, 1999) izvirzija, ka cilvéki macas no pieredzes un sociala
un kognitiva skatijuma vinu mijiedarbiba ar mediju vidi ietekm&é mediju ekspoziciju,
nepartraukti parfrazgjot ceribas par iesp&jamo nakotnes mediju patérina iznakumu.®

Biitiba, internets nodroSina jaunu un dzilu izp&tes lauku, lai izpétitu lietojuma un
apmierinajuma teoriju. Tam ir tris galvenas apmierinajuma kategorijas: satura apmierinajuma,
procesa apmierindjuma un sociala apmierinajuma.

1) Saturs: interneta lieto$ana ietver nepiecieSamibu izpétit vai atrast konkrétu informaciju
vai materialu, kas apmierinatu paterétaju;

2) Process: lietotaji giist labumu no pieredzes, ko sniedz mérktieciga navigacija vai nejausa
interneta parlikosana tas funkcionalaja procesa;

3) Socialais: lietojumi ietver plasu socialo saiSu veidoSanu un padzilinasanu.

LaRose (LaRose, 2001) identificgja mainigos lielumus no sociali kognitivas teorijas, lai
saprastu interneta lieto§anas paradumus. Lidz ar to vins$ pietuvojas lietojuma un apmierinatibas
teorijas paplasinasSanai. Mainigie lielumi identificgja sociali kognitivo sistému un, lai
samazinatu neskaidribas, kas rodas interneta auditorijas homogenizéSana un plassazinas
lidzeklu izmantoSanas izskaidro$ana, tika pielietoti tikai pozitivi rezultati (apmierinajums).
Pettjumos tika apliukoti socialo tiklu pakalpojumi, personiskie un tematiskie emuari un interneta
forumi, lai pétitu lietojuma un apmierindjuma teorijas socialo saturu, attiecibas starp
apmierinatibu un narcisismu, un vecuma ietekmi uz $§im attiecibam un apmierinajumiem.
Lietotajiem ir $adas vispargjas motivacijas izmantot medijus:

1) Sociala vajadziba un milestiba;
2) NepiecieSamiba noverst negativas jlitas;
3) Individa atzisana;

4) lzklaide;

& Bandura, A. (1999). A social cognitive theory of personality.
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5) Kognitivas vajadzibas.®

Tika konstatets, ka forumi ir galvenie plassazinas lidzekli negativu izjiitu izplaSanai,
iesp&jams tapec, ka, salidzinosi, forumi ir vairak vienvirziena. L1idzigi ka dzimuma un atrasanas
vietas auditorijas mainigie, petijumos konstatets, ka lietojuma un apmierinajuma teorija atSkiras
no narcisma. P&tnieki atklaja ¢etrus daudzdimensiju narsistiskas personibas tipus: autoritativs
vai augstaks par citiem; paSapmierinats un ekspresivs; nepamierinats; tads, kur§ neredz citu
cilveku vajibas. Lietojuma un apmierinatibas teorija at$kiras atkariba no konkréta lietotaja
narcisisma veida. Pieméram, tie, kas bija ekspresivi, centas koncentréties uz socialo mediju
lietojumiem, paradot milestibu un izsakot negativas jutas. Neapmierinatie narcisisti visvairak
tika apmierinati ar atziSanu un uzmanibu. Savukart, paaudzes atSkiribas narcistiskajas
tendenc@s netika konstatétas.

Liela dala petijumu ir balstijusies uz lietojuma un apmierinatibas teorijas butibu, tacu ir
bijusas jaunas pieejas mediju apmekl&juma problémas konceptualizéSanai, kas ir ieviesuSas
jaunas darbibas pieejas un jaunus mainigos. Tomér §is attiecibas ir izpétitas starp studentiem,
un tagad tas ir japaplasina, ieklaujot taja arT interneta laikmeta problémas. Saja pétijuma
izmantots plassazinas lidzeklu apmekl&juma modelis, kuru iedvesmoja Bandura (Bandura,
1999), sociali kognitiva teorija, kas balstas uz tradicionalo lietojuma un apmierinatibas modeli.
Daudzos pétijumos (pieméram, LaRose, Mastro & Eastin, 2001), tika izmantota plassazinas
lidzeklu apmekl&jumu teorijas paplasSinasana, kas, iesp€ams, ir plassazinas lidzeklu
apmekl&jumu domingjosa paradigma (Palmgreen, 1984). Kopuma §ie p&tijumi ir apstiprinajusi
pamatprincipu par plassazinas Iidzeklu apmekl€jumu no lietojuma un apmierinatibas
tradicijam: interneta pieprasitie apmierinajumi paredz individualu iedarbibu uz vidi.101112

Neiztikt ar1 bez lietojuma un apmierinatibas teorijas kritikas. Petijumu izgutie dati médz
biit griti atrodami un izprotami. Kopuma ir loti griiti novertét, ka katra auditorija, individs un
grupa uztver konkrétu informaciju. Galvenais kritikas arguments ir par to, ka plaSsazinas
lidzekli un to redaktori vélas, lai materials tiktu interpretéts, kas ir loti sarezgiti izmérams un
biezi neobjektivs un mainigs. Morlijs un Lamps (Morley, Lamp, 1992) ir uzsvérusi, ka
plaSsazinas lidzeklu satura raditajiem ir zinams rezultats, ka vini véletos, lai auditorija uztver

tekstu. Sie rezultati ir panakti ar interpretacijam. Lielaka probléma interpretaciju

9 LaRose, R., Eastin, M. (2002). Is Online Buying Out of Control? Electronic Commerce and Consumer Self-
Regulation. doi: 10.1207/s15506878jobem4604_4

10 Turpat.

11 Bandura, A. (1999). A social cognitive theory of personality.

12 palmgreen, P. (1984). Uses and Gratifications: A Theoretical Perspective. 20-55. Ipp.
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lietojumprogrammam ir ta, ka tas nav teorétiskas svarigakajas koncepcijas, un tas nav nekas
cits ka datu vaksanas stratégija.'®

Citas ar satura pétniecibu saistitas teorijas, kas izveidojusas smalkakos atzaros no
lietojumu un apmierinatibas teorijas ir mediju sist€émas atkaribas teorija, sociali kognitiva
teorija un kultivacijas teorija.

Multivides sisteémas atkaribas teorija (MSDT vai mediju atkaribas teorija) ir pétita ka
lietojuma un apmieinatibas atzars. Tomér plassazinas lidzeklu atkaribas teorija ir vérsta uz
mérkauditorijas mérku sasniegSanu plaSsazinas lidzeklu patérina ka to avotu atkariba.
Lietojuma un apmierinatibas teorija ir versta uz auditorijas vajadzibam ka mediju paterina
virzitajspeks. MSDT norada, ka paterétaji kltst arvien atkarigaki no plassazinas lidzekliem. Lai
apmierinatu vinu vajadzibas, plassazinas Iidzekli klast svarigaki cilveka dzivé un tadgjadi
palielina ietekmi un sekas $ai personai. MSDT atzist un balstas uz lietojuma un apmierinatibas
teorijas, kas pamatojas pienémumos, ka cilvéki medijus izmanto atkariba no savam vajadzibam.

Pamatojoties uz lietojuma un apmierinatibas teoriju, sociala izzinas jeb kognitiva teorija
palidz atskirt apmierinatibas vajadzibas no iegiitajiem apmierinatibas stimuliem plassazinas
lidzeklu patérina. Sociali kognitiva teorija izskaidro uzvedibu attieciba uz savstarpgju
c€lonsakaribu starp individiem un vidi. Tas dod iesp€ju personiskak piemérot lietojuma un
apmierinatibas teorijas visaptverosu pienémumu par lielu plassazinas Iidzeklu auditoriju. Ja
apmierinatibas vajadzibas ir lielakas par ieglito apmierinatibu, tad bus lielaka auditorijas
neapmierinatiba.

Kultivacijas teorija (cultivation) ir saistita ar izpratni par mediju lomu cilvéka pasaules
redz&juma veidoSana - 1pasi televizija. Ja lietojuma un apmierinatibas teorija cenSas saprast
motivaciju, kas vada patérétaju lietojot mediju, tad kultivacijas teorija ir vérsta uz mediju
psihologisko ietekmi. Kultivacijas teorija tiek izmantota, lai pétitu vardarbibas izpausmes
televizija un salidzinatu, ka ta ietekmé auditorijas izpratni par vardarbibu realaja dzive. Biezi
vien plassazinas lidzeklu ietekme auditorijai ir nereala un noniveléta izpratne par vardarbibas
apjomu. Kultivacijas teorijas gadijumos var istenot lietojuma un apmierinatibas pieeju, lai
saprastu, kadel auditorija mekl€ vardarbibu plassazinas Iidzeklos — vai tas apstiprina mediju
lietotaju pasaules uzskatus.

Kopsavilkuma, autors t€mu izvélgjies skatit caur lietojuma un apmierinajuma teoriju,

kas ir balstita uz masu komunikacijas izpéti, petot auditoriju. Sis teorijas analize laus izprast

13 Morley,D.(1992). Television, Audiences and Cultural Studies. 41.lpp.
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kapec cilveki mekle tiesi tadu informaciju, kadu vini mekle. Atskiriba no citam teorijam, §1
teorija palidz izprast auditorijas vélmes un vajadzibas nevis tas ietekmé. Teorija aptver to, kapéc
cilveki izmanto medijus un kadiem mérkiem vini tos izmanto, pienemot, ka paterétajs pats ir
spe&jigs pienemt Ilemumu izmantot vai neizmantot kadu konkrétu mediju. Visbiezak sastopamie
mérki mediju izmantoSanai ir zinaSanu paplaSinaSana, sociala mijiedarbiba, izbégSana no
realitates. Autors darba uzsver teorijas sp&ju pielagoties musdienu tehnologijam, izmantojot
socialos medijus un internetu. Nemot véra teorijas pamatlicgju Keca, Blumera un Gurevica
petijumus, autors izdalijis piecus visparigus pienémumus par teoriju: auditorija ir aktiva un
medijus izmanto mérktiecigi; auditorija ir sp&jiga noteikt mediju mérki; lai apmierinatu
auditorijas vajadzibas, mediji konkuré ar dazadu piedavajumu; mediju saturu var novertét tikai
auditorija; auditorija apmierina ne tikai personiskas, bet ari kulttiras vajadzibas caur medijiem.
Autors izce] arl citas ar satura pé€tniecibas saistitas teorijas — multivides sist€mas atkaribas
teorija, socialas izzinas jeb kognitiva teorija, kultivacijas teorija, kuras pétijuma netiks
Izmantotas.

Lai varétu pétit cilvéku vajadzibas p&c medijiem, autors talak nodala apskata cilvéku

vajadzibas apmierinasanas teorijas un p&tjjumus.

1.1.  Cilveku vajadzibu apmierinasana
Cilvéku vajadzibu apmierinasanu nereti skaidro ar Maslova (Maslow) vajadzibu teoriju,
kas izguta psihologija. Lai gan Maslovs skaidro piecu Iimenu skalu, ta nereti tiek atspogulota
ar piramidu, kura augstakas jeb griitak apmierinamas vajadzibas atrodas augSgala un ir
izpildamas tikai tad, ja vajadzibas zem tam ar ir izpilditas. Tadg€jadi, hierarhijas vajadzibas
attelotas Sadi:
1) Fiziologiskas (€diens, siltums, Gidens, atpita);
2) Drosibas (drosiba, aizsardziba);
3) Milestibas un piederibas (intimas attiecibas, saiknes ar draugiem un gimeni);
4) Cienas (prestizs, sajiita, ka kaut ko esi sasniedzis);
5) Pasrealizacijas (potenciala sasnieg$ana, veicot kreativus uzdevumus).
Tatad, lai apmierinatu, pieméram, vajadzibas péc milestibas, no sakuma jaapmierina
fiziologiskas, tad drosibas un tikai tad tiks sasniegta milestiba. Tadgjadi, modelis strada uz

izaugsmes un trikumu pamata. Kada limena nepietickamibas dél, rodas trikumi un Maslovs
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(Maslow, 1943) apgalvoja, ka tie strada ka motivatori, jo, jo ilgaks laiks paiet, kada tie tiek
liegti, jo vairak cilveks tos vélas. 14

Maslovs nebija neparedzgjis, ka vina teorija pastavés aril misdienas un joprojam
balstisies uz ideju, ka zemaka limena vajadzibas ir jaizpilda, pirms persona var véleties
apmierinat augstaka Iimena vajadzibas, tapec tas ir griiti pielidzinamas gadsimtam ar internetu.
Lielaka teorijas kritika balstas uz to, ka vajadziibas biezi tiek balstitas ne hierarhiski un, ka teorija
neatiecas uz socialo komunikaciju.

Ja Maslova teoriju pielidzinatu socialajai komunikacijai jeb medijiem, tad hierarhiski

socialo mediju vajadzibas varétu izskatities ka iziméts tabula 1.1.

1.1.tabula
Socialo mediju limenu salidzinajums pec Maslova piramidas
Vajadzibas limenis Socialais medijs Medija pasibas, kas
nodroSina vajadzibas
1. Fiziologiskais - -
2. Drosibas LinkedIn Darba vietas, gimenes un
resursu stabilitate
3. Milestibas un Facebook, Snapchat Draugu un gimenes saiknu
piederibas uzturésana
4. Cienas Twitter, Instagram Vertejums par sevi,
’ pasparliecinatiba, respekts
5. Pasrealizacijas Wordpress, Tumblr Kreativitate, izdoma,
paspietiekamiba

Avots: autora veidots, izmantojot Maslova piramidu, pielidzinot to socialajiem medijiem.

Péc tabulas 1.1., var secinat, ka Maslova vajadzibu hierarhijas teoriju isti nevar
pielidzinat socialajiem medijiem, jo tas nozimétu, ka pats augstakais vajadzibu apmierinajums
bitu sniegts ar bloga portalu Wordpress, kas, pietam, nevarétu bt izveidots pirms cilvéks nav
pieregistr&jies visos zemak eso$ajos portalos, bet realitaté ta nav — realitate katrs registréjas tajos
saitos/portalos, kuros vin$ vélas. Pieradijums tam ir, pieméram, registréto lietotaju skaits
miné&tajos portalos péc 2018.gada datiem (Statista, 2018) bija sads: Facebook bijusi aptuveni
2,23 miljardi lietotaju, kamér LinkedIn bijusi vien 590 miljoni lietotaju.’®'® Ne hierarhistiska
statistika parada, ka varbiit tomer socialie mediji ir parak jauns lidzeklis, lai apmierinatu cilvéku
iedzimtas vajadzibas. Tomer, vajadzibas misdienas ir ierobezotas ar miisu tehnologisko

ierobeZojumu — ja cilveki nevar atlauties kadu elektronisko ierici tad, iespgjams, ar1 tadel vini

14 Maslow, A. (1943). A Theory of Human Motivation. 4.Ipp.
15 Statista. (2019). Number of monthly active Facebook users worldwide as of 1st quarter 2019 (in millions).
16 Statista. (2019). Numbers of LinkedIn members from 1st quarter 2009 to 3rd quarter 2016 (in millions).

15



neizmantos tas piedavatos socialos tiklus un programmas (Routledge, 2017). Sis jaunas
uzvedibas (izmantot talruni zvaniem vai siitit Iszinas, nevis runat aci pret aci) ir jauni veidi, kas
layj cilvekiem rikoties atbilsto$i esoSajam vajadzibam. Facebook un realas dzives satikSanas
mijiedarbiba ir funkcionali vienada (Routledge, 2017)Y". Un 21. gadsimta tehnologijas ir ka
instruments, kas atvieglo miisu vajadzibas. Ta ir ka automasina. Tas joprojam noved cilvéku no

punkta A Iidz B, tikai paatrinata veida.

Uzraudziba -
Ja
Identitate l
Auditorija Informacijas Vai vajadziba T -
il g : =D iegntana |? tiek . Iw“akf 2
Attiecibas apmierinata? 1zmantosana
Novergana I
Ne

1.1.att. Process, kada auditorija izvélas turpinat lietot kadu mediju

Avots: autora veidots, izsverot Blumera, Kaca un gurevica teorijas aspektus.

Attels 1.1. parada shému, péc kadas strada lietojuma un apmierinajuma teorija. Ta sakas
ar auditoriju, kura mekle ka piepildit vairakas vajadzibas — vajadzibu novérot jeb uzlikot
notiekoSo (zinas, jaunakais pasaul€ vai draugu loka); vajadzibu iegtt savu identitati, veidojot
savu telu ne tikai realaja dzive, bet art socialajos medijos; vajadzibu péc dazadam saikném ar
cilvekiem un uzturét §is attiecibas, kam misdienas palidz dazadi socialie mediji; vajadziba pec
dazadu sajiitu noverSanas personiskaja dzive, noveérsot uzmanibu no ka slikta, skatoties saturu,
kas ir labs. So vajadzibu dél auditorija meklg informaciju kada no medijiem. P&c ta nak izkiross
solis, kas nosaka vai auditorijas vajadzibas tiek apmierinatas. Apmierinadjuma gadijuma
auditorijai rodas tendence atgriezties pie medija, jo ta ir ieguvusi sev nepiecieSamo
apmierinajumu. Tomer, ja auditorija nesanem apmierinajumu, tad ta ir spiesta turpinat meklet
citu informaciju, parasti, citos medijos. Tie$i §adi ar tiek iegiiti lietotaji dazadiem socialajiem
medijiem, skatitaji dazadam televizijas parraidém, klausitaji — radio parraidém.

Kopsavilkuma, autors apaksnodala uzsver to kapéc tik popularo Maslova vajadzibu

teoriju 1sti nevar pielietot socialajiem medijiem. Autors secina, ka, ja socialos medijus iedala

17 Routledge. (2017). Routledge Handbook on Consumption.405.Ipp
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attiecigas Maslova vajadzibu sadalas, iznak hierarhiska mediju litoSanas strukttira. Tomeér,
mediji realaja dzivé netiek izmantoti hierarhiski, kas pierada teorijas nepielidzinamibu autora
témai, tomer izsverot svarigus socialo mediju mérku aspektus.

Turpinajuma autors veic analizi par cilvéku vajadzibas p&c konkrétas informacijas.

1.2.  Cilveku vajadziba péc konkrétas informacijas

Zinatnieki ir izmantojusi lietojuma un apmierinatibas pieeju, lai atbildetu uz
pamatjautajumiem par socialo mediju izmantoSanas motivaciju. Piem&ram, Lampe (Lampe,
2010)*8 izmantoja $o teoriju, lai izskaidrotu satura radiSanu tieSsaistes sabiedribai, un paradija,
ka dazadi lietoSanas motivi bija saistiti ar dazadiem dalibnieku ieguldijumiem un nodomiem.
Pétnieki ir izmantojusi lietojuma un apmierinatibas teoriju, lai labak izprastu, kada mera
lietotaji apmierina dazadas vajadzibas un v€lmes, izmantojot Facebook (Papacharissi &
Mendelson, 2011)%°. Sie pétijumi atklaj dazadus mérkus vispar&jai Facebook lietosanai.
Konkrétak, Papakarisi un Mandelsons (Papacharissi un Mendelson, 2011)% izmantoja faktoru
analizi, lai iegiitu devinas atSkirigas motivu skalas Facebook izmantosanai: laika pavadisana,
relaks€josa izklaide, izteiksmiga informacijas apmaina, izbégsana no realitates, jaunakas un
stiligakas tendences, draugi, profesionala attistiba, sociala mijiedarbiba un jaunu cilvéku
iepaziSana. Lietojuma un apmierinatibas teoriju izmanto ari, lai prognozetu timekla vietnu
apmeklgjumu biezumu (Joinson, 2008). Sie Facebook pétijumi izskaidroja dazados motivus,
kas paredz vietnes vispar€ju izmanto$sanu, un Joinsona (Joinson, 2008) gadijuma lava
prognozét, cik daudz laika lietotaji patérés Facebook vietng.

Petijumi par televiziju ir veérsti ne tikai uz konkrétas parraides izvéli, bet arl uz
motivaciju to skafities vispar.?!

Socialie mediji nodroSina cilvéku nepiecieSamibu sazinaties ar citiem cilvékiem un
apmierina vajadzibu piederét kadai konkrétai intereSu grupai. Musdienas, strauji attistoties
interneta tehnologijam, sazinaties ar ikvienu, jebkura vieta un laika ir kluvis vienkarsak ka
jebkad agrak. M&s viens par otru ari zinam vairak ka jebkad agrak. Visdazadakajam interesém

vai valaspriekiem ir konkrétas domubiedru grupas tieSsaisté, kuram meés varam loti atri un

18 | ampe, C., Wash, R., Velasquez, A., Ozkaya, E. (2010). Motivations to Participate in Online Communities.
1928.1pp.

19 papacharissi, Z., Mendelson, A., (2011). Toward a new(er) sociability: Uses, gratifications and social capital
on Facebook.

20 Turpat.
2 Joinson, A. (2008). ‘Looking at’, ‘Looking up’ or ‘Keeping up with’ People? Motives and Uses of Facebook.

17



vienkarsi pieklit. Internets miisdienas veiksmigi tiek izmantots ne tikai privatu intereSu vai
hobiju Itmeni, bet ar1 kalpo biznesa sakaru veidoSanai un atsevisku biznesa jomu veiksmigai
darbibai tieSsaist€. Socialie mediji ir ideala platforma, lai uznémumi varétu sazinaties ar
potencialajiem klientiem. Pastavigi attistas inovativi veidi produktu virzisanai tirgt. Paral€li
jau pierastajai produktu tieSajai reklamai interneta, nepartraukti tiek raditi arvien jauni veidi ka
,»draudzigi un neuzbazigi” mudinat interesi par vienu vai otru jaunu produktu.

Fergusons un Perse (Ferguson & Perse, 2000)?? lietojuma un apmierinatibas teoriju
pielietoja p&tot internetu un konstat€ja, ka ta lietoSanas iemesli ievérojami izmainija lietoSanas
paradumus. Pavisam nesenie pétijumi par YouTube lictojumu identificgjusi Iidzigus motivus,
paredzot iesaistiSanos konkrétas satura sadalas (Haridakis & Hanson, 2008)%. Sens un
Viljamss (Shen & Williams, 2010)** pétija internetu masveida, konkretak — tieSsaistes
datorspeles (MMO). Pétnieki identificéja dazada veida interneta un MMO lietoSanu, lai labak
saprastu, ka konkréti izmantoSanas veidi ir saistiti ar psihosocialo labklajibu (pieméram -
vientuliba, komunikacija gimené un kopienas sajiita - tieSsaisté). Rezultati liecinaja, ka veids,
ka lietotaji izmanto internetu, pieméram, informacijas vaksana, jaunu cilvéku iepazisana un
komunikacija, veicina psihosocialo rezultatu prognozeésanu, kas palielina tieSsaisté pavadito
laiku.

Tapat, tiek uzskatits, ka Facebook ir komunikacijas riku kolekcija, nevis atseviska
vietne. Izpétes pieeja, kas savieno konkrétus zanrus vienota mediju vidé ar lietotaju motivaciju,
Skiet Tpasi svariga izvert&jot Facebook. Saskana ar pétijumiem par socialo tiklu izvéli, lietotaja
uztvere par instrumenta priekSrocibam ietekmés to, ka vid€jie lietotaji izvélesies konkr&tu
funkciju (Daft, Lengel, & Trevino, 1987)%. Facebook, lietotaji izvélas funkcijas, kuras,
vinuprat, vislabak atbilst vinu vajadzibam, lidzigi ka televizijas skatitaji noregul€ parraidi, kuru
skatisies. Savukart, arT interneta lietotaji izmanto konkrétas timekla vietnes, kad vini vélas
sanemt konkrétu informaciju.

Ta ka lidzjutgji arvien vairak izvélas sekot Iidzi sporta saturam, ta auditorijas
apmierinatiba ir svariga. Lietojuma un apmierinatibas teorija ir izmantota ari sporta medijos.

Ta tiek izmantota, lai sniegtu padzilinatu ieskatu par iemesliem, kade] tieSsaistes sp€letaji

22 Ferguson, D., Perse, E. (2000). The World Wide Web as a Functional Alternative to Television. 155.Ipp.

2 Haridakis, P., Hanson, G.(2009). Social Interaction and Co-Viewing With YouTube: Blending Mass
Communication Reception and Social Connection. 317.1pp

24 Shen, C., Williams, D. (2010). Unpacking Time Online: Connecting Internet and Massively Multiplayer
Online Game Use With Psychosocial Well-Being. 2.1pp-24.1pp

% Daft, R., lengel, R., Trevino, L. (1987). Message Equivocality, Media Selection, and Manager Performance:
Implications for Information Systems. 355-366.1pp
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piedalas Madden amerikanu futbola tieSsaistes fantazijas ligas (Spinda, 2015)%. Tas ir ari
izmantots, lai labak izprastu Twitter lietotaju motivacijas un ierobezojumus, kas saistiti ar
socialo mediju un marketingu (Witkemper, Lim, Waldburger, 2012).%’

Lietotaju apmierinatibas izpéte ir svariga profesionalo sporta ligu un komandu
vaditajiem, kas konkur€ par auditorijas uzmanibu, izmantojot dazadus medijus (Johnson, Yang,
2009)%. Vienkarsi sakot, ja sazinas lidzeklis neapmierina lietotaju interesi, vini, visticamak,
partrauks to lietot un saks mekl&t kadu citu variantu (Rosengren, Windahl, 1971).%°

Hu un Tanga (Hu, Tang, 2010) pétija attiecibas starp skatiSanas motivaciju, lidzjutéju
identifikaciju un beisbola parraizu skatiSanas uzvedibu. Aptaujas paraugs ar 800 dalibniekiem
Taivanas iedzivotajiem, kuru vecums bija no 15 1idz 65 gadiem paradija, ka izklaide, paSapzina
un pozitivais stresa [imenis ietekmgja lidzjut&ju identifikaciju, kas ir definéta ka personiska
apnemsanas un emocionala iesaisti$anas sporta organizacija.>

Raneja un Braienta (Raney, Bryant, 2009) p&tijumi salidzinaja sporta apskatus ar citiem
televizijas Zanriem, tadiem ka komedijas, realitates Sovi, animacijas Sovi, dramas un vélos
vakara Sovi. Vinu petijumi paradija, ka, saltdzinot ar citiem faniem, sporta skatitaji bija aktivaki,
gatavojoties skatities sporta programmu.®!

Vieniga lidziba starp citu Zanru (komédiju, realitates programmu, dramu, sarunu Sovu,
animacijas Sovu) un sportu pirmsprogrammas aktivitatés bija deribas (naudas, vai cita veida)
par spéles iznakumu un dalibu tieSsaistes t€rzeéSanas forumos.

SERVQUAL metodé auditorijas apmierindjumu meéra, aprékinot atsSkiribu starp
auditorijas vélme&m un tas pieredzi. Lietojuma un apmierinatibas pieejas gadijuma tas nozimétu,
ka lietotajs ir visvairak apmierinats ar mainigo, kad sanemta apmierinatiba (klientu pieredze) ir

lielaka neka pieprasita apmierinatiba (klientu ceribas). Jo lielaka ir pozitiva atSkiriba starp

26 Spinda, J., Wann, D., Hardin, R. (2015). Attachment to Sports Conferences: An Expanded Model of Points of
Attachment Among Professional, Collegiate, and High School Football Fans

27 Witkemper, C., Lim, C., Waldburger, A. (2012). Social Media and Sports Marketing: Examining the
Motivations and Constraints of Twitter Users.

28 Johnson, P.,Yang, S. (2009) Uses and Gratifications of Twitter: An Examination of User Motives and
Satisfaction of Twitter Use.

2 Katz, E., Blumler, J., Gurevitch, M. (1973). Uses and Gratification research. Public Opinion Quarterly,
Volume 37, Issue 4. 511.1pp.

30 Hu.,, Ling, A., Tang., Lin. (2010). Factors Motivating Sports Broadcast Viewership with Fan Identification as
a Mediator.

31 Raney, A., Bryant, J. (2009). Handbook of Sports and Media.
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pieprasito un sanemto apmierinatibu, jo lielaks ir apmierinatibas Itmenis (Witkemper, Lim,

Waldburger, 2012)%2.

"Influenceru” mntervijas
Reklamas (Facebook un
Google)

Svedinieks | Da¥idas publikicijas

. E-gramatas
& Lasttajs | Nelieli macibu kursi
Videoklipi
Privatas Facebook grupas
4 Abongtas | Regularas publikacijas uz
savas lapas

Ieintereséts
skatitd)s
< 'I Klients

1.2..att. Process, kada svess cilveks kliist par medija klientu
Avots: autora veidots, izmantojot publikaciju “Content vc. Advertising: The Impact of
Competition on Media Firm Strategy” (2009).3

Attela 1.2. redzams, ka sakotng&ji svess cilveks, ko mediji uztver ka potencialo lietotaju,
nonak stadija, kad vin$ tiesam klust par lietotaju. Sakuma cilvéks no kaut kurienes uzzina par
esoSo mediju. Tas var biit no tauta pazistamiem cilvékiem, reklamam vai dazadam uzpémumu
promotgjosam lapam. Kad cilveks ir uztveris So informaciju, iesp&jams, vairakkart un vinam ir
radusies interese, cilveks kliist par medija “lasitaju”. Saja stadija lasitajs aptver doto informaciju
un izfiltré vai ta vipam ir deriga. Ja informacija lasitajam izradijusies deriga, vins klast par
“sekotaju” jeb cilveku, kur§ labprat apskatis tiesi §T medija saturu, ieklaujot to, pieméram,
kopgja cilveéka mediju lietoSanas saraksta. P&c 1 sola cilveks jau klust iesaistoSs un lojals fans,
kas, iesp&jams, medija saturu apskatis ka pirmo un par to labprat rakstis ari atsauksmes.
Sasniedzot So stadiju, sveSinieks ir kluvis par lietotaju, kas, pieméram, maksa ménesa maksu

medijam vai to regulari perk.

32 Witkemper, C., Lim, C., Waldburger, A. (2012). Social Media and Sports Marketing: Examining the
Motivations and Constraints of Twitter Users.

3 Godes, D., Ofek, E., Sarvary,M. (2009). Content vc. Advertising: The Impact of Competition on Media Firm
Strategy
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Kopsavilkuma, autors jau ieprieks darba uzsveris socializacijas nozimibu socialo mediju
izmantoSana. ApakSnodala apskatita socialo mediju ietekme uz socializaciju, noradot uz to, ka
ta vel nekad ieprieks nav bijusi tik liela, nemot véra, ka mums ir iesp&ja sazinaties ar ik vienu
jebkura laika un vieta, padarot to loti pieejamu. Autors secina, ka socialie mediji arT piesaista
tadu cilvéku uzmanibu, kas dzivé varbiit nav tik ekspresivi, padarot pieejamas dazadas
domubiedru grupas, kuras cilvéks var ieklauties, bidams anonims. Tiek noskaidrots art fakts,
ka socialie mediji nav ar viena virziena funkcijam. Teju katra socialo mediju platforma ir
multifunkcionala, padarot to piesaistosaku lielakai cilvéku auditorijai.

Nodalas kopsavilkuma, autors t€mu izvelgjies skatit caur lietojuma un apmierinajuma
teoriju. Ta ir masu komunikacijas izpetes teorija, kas péta auditoriju. Visbiezak sastopamie
mérki mediju izmantoSanai ir zinasanu paplaSinaSana, sociala mijiedarbiba, izbégSana no
realitates. Autors darba uzsver teorijas sp&ju pielagoties miisdienu tehnologijam, izmantojot
socialos medijus un internetu. Tiek uzsverts, kapec §is auditorijas vajadzibas nevar pétit ar
Maslova vajadzibu teoriju, paradot to nesaskanas hierarhiska Itmeni. Nodala iezimétas
konkrétas socializacijas ietekmes, noradot uz to, ka socialie mediji lauj cilvékiem vairak

socializeties, piedavajot socialo mediju platformas dazadas komunikacijas iespgjas.

21



2. SATURA PIEDAVAJUMS

Medijus varétu raksturot ka informatiska un simboliska satura kopumu, kuru sanem un
patére lasitaji, skatitaji un lietotdji. Tas attiecas uz informaciju, ko mes ka patéretaji sanemam
no avizém, zurnaliem, radio, televizijas, datoriem, telefoniem un citam iericem. Cilvéki nem
veéra plaSsazinas lidzeklu satura raksturu un nozimi. Rodas jautajums — cik liela méra mediji
definé musdienu sabiedribas kultiru? Kelners (Kellner, 1995) apgalvoja, ka ir svarigi izzinat
mediju saturu un spét atskirt patiesu informaciju no nepatiesas, jo mediji miis ietekmé& visas
dzives garuma un visas dzives jomas. Tompsons (Thompson, 1990)3* iezim&ja divas kultiiras
galvenas koncepcijas. Viena no tam ir aprakstosa kultiiras koncepcija, kas sniedz informaciju
par to, ko cilveéki dara konkréta vieta un laika vai, kas raksturigas konkrétai sabiedribai. Otra ir
kultiras simboliska koncepcija vai kultiiras, valodas un psihologisko attiecibu pamata eso$a
sisteéma, ar kuras palidzibu cilveéki dazadas vietas un laikos iesaistas plasakas socialas vides
aktivitates. Plassazinas Iidzekli ir svarigi simboliskam sisttmam, un tie tiek veidoti, lai
ietekmetu cilvéku ikdienas dzivi, jédzienus par veselo sapratu, patieso un nepatieso. Teorijas,
kas domingjosam ideologijam dod butisku lomu socialas kartibas veido$ana, izpauzas caur
plassazinas lidzekliem politisko un ekonomiko notikumu atspogulojuma.

Sie ir tris savstarpgji saistiti mediju elementi — 1) tehniska infrastruktira, 2)
institucionala forma, 3) atspogulosanas kultiira. Tie nodroSina kontekstu, lai kritiski novertétu
globalos medijus. Tie piever§ uzmanibu plassazinas lidzeklu varas jautajumiem un tam, cik liela
méra komunikacijas lidzekli ietekmé politiku, ekonomiku un socialo jomu. Lai pienacigi
izanaliz&tu $o jautajumu, ir jaapsver plassazinas Iidzeklu sabiedribas un kultiiras skaidrojumu
relativa nozime. Mérkis ir noskaidrot, kada méra globalie mediji ietekmé sabiedrisko domu un
ka §1 ietekme atSkiras no citiem socialajiem, ekonomiskajiem, politiskajiem un kulttiras
ietekméjosiem faktoriem.

Kopsavilkuma, mediji ir informatisks un simbolisks saturs, kuru sanem un uztver
auditorija. Veids ka cilveki uztver informaciju ir atSkirigs, tapec ari satura piedavajums ir
atSkirigs. Analizet saturu ir svarigi, jo cilvéki to uztver visu savu dzivi. Tompsons ir izdalijis
plaSsazinas lidzeklu satura lietojuma divas galvenas kultiiras koncepcijas — apraksto$a un
simboliska. Autors iezZime tris savstarp€ji saistitos mediju elementus, kas nodroSina kontekstu:

tehniskas infrastruktiras, institucionalas formas un uznemsanas kultdiras. Lai saprastu mediju

% Thompson, R. (1990). Emotion and self-regulation. 368.Ipp.
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satura piedavajuma dazadibu, autors darba turpinajuma analiz€ mediju iemeslus satura
publicéSanai.

2.1.  Mediju iemesli satura izvelei

Apspriezot reklamas un marketinga stratégijas, janem véra socialo mediju izmanto$anu
jeb digitalo marketingu (Parsons, 2013)%®. Socialo mediju lietotaji seko dazadiem zimoliem un
vairak neka 50% uznéméju reklamé zimolus socialajos medijos (DeVries, 2012)%. Miisdienas
lietotaji ne tikai sanem informaciju tiesSsaisté, bet ari aktivi iesaistas zimolu komunikacijas
aktivitatés. Socialo mediju paradiSanas ir mainijusi patérétaju lomu no pasiva klausitaja uz
aktivu dalibnieku (Singh, 2016)%". Ir dazadas ar zimolu virzisanu saistitas aktivitates, ko var
veikt socidlajos tiklos. Katra no tam parstav atikirigu iesaistisanas Itmeni (Leeflang, 2012)%,
Socialo mediju marketings atSkiras no tradicionalajam marketinga metod@m, tas vairak ir versts
uz lojalitates vairos$anu konkrétiem zimoliem (Erdogmus, 2012)*°. Facebook popularako 100
lapu analize liecina, ka uznémums var sasniegt 34 potencialos klientus no viena sekotaja sava
Facebook lapa (Fulgoni, 2011), kas Latvijas auditorijai var&tu bt maksimali pielidzinams ka
viens sekotajs — viens klients.*

Pétijumu rezultati paradijusi, ka Facebook uznémumu lapas (fanpage) saturam
vajadz&tu sniegt vértigu informaciju, bt interesantai un veicinat lietotaju aktivitati, lai vairotu
lietotaju lojalitati (Ruiz-Mafe, 2008)*!. Lai uzlabotu patérétaju zimola efektivitati, tirgotaji
arvien vairak iesaistas nozares kopienas, izmantojot socialo mediju tehnologijas, kas lauj tiesi
sazinaties ar klientiem (Pongpaew, 2014)*. Pétifjums vélreiz apstiprinaja, ka uz lietotaju

vajadzibam orient€tam lapam bija pozitiva ietekme uz lapu izmantosanas intensitati (Ho, 2013).

3 parsons, A. (2013). Using social media to reach consumers: A content analysis of official facebook pages.
27.1pp-89.1pp.

36 DeVries, L., Gensler, S., Leeflang, P. (2012). Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An
Investigation of the Effects of Social Media Marketing.

37 Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., Singh, R. (2016). Social media
marketing efforts of luxury brands: Influence on brand equity and consumer behavior.

38 DeVries, L., Gensler, S., Leeflang, P. (2012). Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An
Investigation of the Effects of Social Media Marketing.

% Cigek, M., Erdogmus, 1.(2012). The Impact of Social Media Marketing on Brand Loyalty. 2.Ipp-9.lpp.

40 Manthiou, A., Chiang, L., Tang, L. (2013). Identifying and Responding to Customer Needs on Facebook Fan
Pages

41 Ruiz-Mafe, C. (2008). Influence of online shopping information dependency and innovativeness on internet
shopping adoption.

42 Pongpaew, W., Speece, M., Tiangsoongnern, L. (2016). Customer brand engagement, perceived social
presence, and brand trust and loyalty in corporate Facebook.
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Tadgjadi $is lapas darbojas ka rentabls marketinga instruments. Uznémumi var veikt
ilgtsp&jigu klientu attiecibu parvaldibu ar saviem tieSsaistes patérétajiem, kas savukart palielina
pardosanas apjomu.(Kevin, Ho, 2013). Daudzi p&tijumi ir veikti par reklamas lapu saturu. Pasa
Facebook veikta pétijuma rezultati liecina, ka satura bagatiba (att€lu un videoklipu ieklauSana)
palielina lapas apmeklétibu. Iegttie dati liecina, ka ar konkréta zimola publicétajiem rakstiem
vairak dalas, bet mazak spiez likes jeb “patik”. Zimola rakstu interaktivitatei ir biitiska ietekme
gan uz zimola “patik”, gan Uz zZimola rakstu daliSanos. Kas attiecas uz satura public€Sanas laiku,
arT tas butiski ictekmé “dalisanos” (Tu, 2014). Facebook lietotaji iesaistijas tieSsaistes aptauja,
kuras rezultati liecinaja, ka pieklajiba izraisa pozitivu vélmi dalities ar lapas informaciju.
Ieksgjie un argjie ieguvumi uznémumiem ir btiski saistiti ar informacijas apmainu (Liu, 2012).
Rezultati liecina, ka ir ievérojama saistiba starp Facebook lietotaju iesaistiSanos un rakstu
kvalitati (Hui-Yi, Ho, 2013). Neskatoties uz daudzsolo$ajam iesp&jam produktu tirdzniecibai un
sazinai ar potencialajiem klientiem, lapu panakumi ir at8kirigi un nav garant&ti panakumi (Chui,
2009). V&l joprojam nav izpétiti aktivo lietotaju sekoSanas motivi konkrétajam lapam. Notiek
empiriski pétijumi par faktoriem, kas ietekmé aktivo lietotaju skaitu konkrétas lapas (sekotaji).
43

Kopsavilkuma, apaksnodala autors izsver miisdienu marketinga lielo lomu socialo
mediju vide. Musdienas, atpazistamiem produktiem un pakalpojumiem ir jabiit sociali akttviem,
jo to pieprasa pati auditorija, izradot neuzticibu, ja socialo mediju aktivitates netiek veiktas.
Socialo mediju paradiSanas ir mainijusi patérétaju lomu no pasiva klausitaja uz aktivu lietotaju.
Autors izsver, ka auditorija pieprasa, lai produktu vai pakalpojumu socialo mediju ieraksti
saturétu vertigu informaciju, bitu interesanti, veicinatu lietotaju aktivitati. Nemot véra, ka
mediju lielakais iemesls satura izvélei ir auditorijas loma ta ieinteresétiba, autors talak darba

analizé mediju ietekmi uz cilvékiem.

2.2.  Mediju ietekme uz cilvekiem

Tradicionalajos medijos zinas var palikt auditorijas ieveribas loka nedelam vai
méneSiem ilgi. Savukart stasti, kas piesaista socialajos medijos, var tikt aizmirsti jau dazu
stundu laika no paradiSanas briza.

Teorgtiski, péc ieprieks aprakstitajiem pétjjumiem, cilveki jeb auditorija pati izvelas
medijus, kuriem ta uzticas un, kuriem izvélas sekot. Tomér mediju parstavjiem ir savas metodes

un aktivitates, ka piesaistit lielaku lietotaju skaitu.

4 Rahman, Z., Suberamanian, K., Zanuddin, H., Nasir, H. (2016). Social Media Content Analysis — A Study on
Fanpages of Electronics Companies
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Nereti redzétas daudzas atkartosanas vai pat dubléSanas mediju satura un programmas.
Ka iepriek§ mingéts, konkurenci starp medijiem rada lietotaju izvéle un savstarp&ja cina par
paterétaju. Ta, piem&ram, zinu mediji kop€ zinas viens no otra gan nacionala Iimeni, gan
analiz€jot rakstus un zinas no arzemju portaliem. Dazadas rubrikas raidijumiem arT tiek kop&tas
no arzemju medijiem. Tas tiek darits auditorijas intereses noturéSanas varda. Biitiba, mediju
satura kopéSana un auditorijas plasaka ieglisana iet roku roka ar principu — kas pirmais brauc,
tas pirmais mal.

Kas attiecas uz socialajiem medijiem, arT tur novérota “kopésana”, kas piesaista lictotaju
uzmanibu. Ta, pieméram, Facebook ka pirmais no socialo mediju milziem paradijas jau
2004.gada, mainot pasauli un zinu plismu. 2011.gada tirgt “ielauzas” cits socialo mediju milzis
— Snapchat. Snapchat biitiba ir Tsu video vai bilzu radisana draugiem, paradot tos vien paris
sekundes, tada veida laujot lietotajiem datét savas ikdienas gaitas, nesaglabajot saturu (atskiriba
no Facebook). Gadu ieprieks 2010.gada pasaule iepazinas ar Instagram. Instagram lava
publicet tikai bildes un video, balstoties uz “sekoSanu” jeb principu — lietotdjam nav jabiit
draugos ar $o personu, bet vins var sekot kadam interesantam cilvékam. Balstoties un Snapchat
popularitati, 2017.gada Instagram un Facebook integréja Snapchat funkciju savas lietotnés,
pievienojot sadalu “stasts” (stories), tad¢jadi palielinot savu lietotaju skaitu un samazinot
Snapchat.

Sada veida manipulacija tiek veikta ar lietotajiem dienu dien. Arf ar visiem zinamajiem
zinojumu déliem. Vai agrak izmantotie zinojumu déli biitu pielidzinami musdienu laika joslam?
Sis informacijas veids ir plasi pieejams visiem lietotajiem un tas ir $auri orientéts uz konkrétiem
faktiem. Rafaeli (Rafaeli, 1993) pétijuma, kas bija izveidots pirms interneta rasanas, teikts, ka
zinojumu déli ir masveida informacijas avots. *

Sakotngji tieSsaistes zinojumu délu lietotaju izpéte Rafaeli (Rafaeli, 1993) izmantoja
lietojuma un apmierinatibas teoriju, noradot, ka unikala zinojumu d€lu interaktiva biitiba
noteica tiesi tadu lietotaju pieeju. *°

Kopsavilkuma, nemot véra cilveéku iesaisti un izmantoSanas paradumus un plismu, ne
tikai tradicionalie, bet ar1 socialie mediji aktivi kop€ saturu no citiem medijiem, lai iegiitu p&c
iesp€jas lielaku auditoriju. Socialie mediji ir fenomenali ar to iesp&ju izplatit zinas gandriz
gaismas atruma, tik pat atri arT tas aizmirstot. Nemot vera auditorijas 1so ieinteresétibu dazados

socialo mediju ierakstos, pasi mediji to izmanto, dublgjot savas vai citu mediju zinas, funkcijas

4 Rafaeli, S., LaRose, R. (1993). Electronic Bulletin Boards and "Public Goods ‘ Explanations of Collective
Mass Media. 277.1pp — 295.1pp.

4 Turpat.
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un iespéjas, sniedzot auditorijai iesp&ju izveleties, kura medija izmantot tiesi tas funkcijas, kas
pasai auditorijai ir nepiecieSamas. Nemot véra auditorijas vajadzibas, autors talak darba analizé

mediju konvergenci.

2.3.  Mediju konvergence

Plassazinas Iidzeklu konvergence ir vairak neka tikai tehnologiju apmaina. Ta maina
attiecibas starp eso$ajam tehnologijam, nozarém, tirgiem, zanriem un auditoriju. Konvergence
attiecas uz procesu, bet ne uz gala produktu. Pateicoties dazadu tehnologisko kanalu izveidei,
més nonakam laikmeta, kura plassazinas lidzekli ir visur, un més tos izmantojam savstarpgji
saistiti. Misu mobilie talruni nav vienkarsi telekomunikaciju ierices, tas ar1 lauj mums spélet
videospéles, lejupieladét dazada veida saturu no interneta un sanemt vai nosiitit fotografijas,
vai 1szinas. Jebkuru no §tm funkcijam var veikt art ar citu viediericu palidzibu. Jebkuru miizikas
izpliditaju var klausities automa$inas radio, interneta, viediericés. Sis tehnologiskas
konvergences veicinasana ir mediju IpasSumtiesibu modelu maina. Kamér Holivudas kino
industrija koncentrgjas tikai uz kino, jaunajiem medijiem ir kontrol&josas intereses visa
izklaides industrija. Piem&ram, Viacom razo filmas, televiziju, popularu miziku, datorspéles,
timekla vietnes, rotallietas, atrakciju parkus, gramatas, avizes, zurnalus un komiksus. Savukart
plassazinas Iidzeklu konvergence ietekmé to, k@ mes patéréjam plassazinas lidzeklus.
Pusaudzis, kas pilda majasdarbus, var izvéléties starp vairakiem timekla “logiem” vienlaikus,
klausities muziku, sarunaties ar draugiem. Musdienu jaunatnei darit vairakas lietas vienlaikus
nav sarezgiti, ta jau kluvusi par normu.

Mediju konvergence atspogulo plassazinas Iidzeklu varas, mediju estétikas, un
ekonomikas parveidoSanu. Francijas kibertelpas teorétikis Levijs (Levy) izmanto terminu
“kolektiva izlikoSana”, lai aprakstitu liela méroga informacijas vakSanas un apstrades darbibas,
kas radusas timekla kopienas. Vins apgalvo, ka interneta cilveki izmanto savas individualas
zinaSanas, lai sasniegtu kopigus mérkus (Levy, 1997).%® Jaunajam tehnologijam paradoties, tas
aizvieto vecas. Musu saknes, kas saistitas ar fizisko geografiju samazinas, un saiknes ar
paplasinato gimeni sadalas, un miisu uzticiba nacionalajam valstim tiek atkartoti pardefinéta.
Sis jaunas sabiedribas formas tiek definétas ar brivpratigu, Tslaicigu un taktisku piederibu, tas
tiek atkartoti apstiprinatas ar kopigiem intelektualiem uzp@mumiem un emocionaliem
ieguldijumiem. Jauno zinasanu kultiira nekad pilniba neizb&g no precu kulttiras ietekmes, jo

precu kultiira var pilniba darboties arpus teritorialajam robezam. Tomér zinaSanu kultiira

6 Levy, P. (1997). Collective Intelligence: Mankind's Emerging World in Cyberspace.
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pakapeniski mainis veidu, ka darbojas pre¢u kultiira, prognozé Levijs. ST pareja visskaidrak
redzama kultiiras nozar€, kur precu aprite kliist par resursiem nozimes iegtiSanai. PlaSsazinas
lidzeklu nakotne varétu biit atkariga no ta, kada veida starpnieks ir starp komercialajiem
plaSsazinas Iidzekliem. ledomajoties pasauli, kura ir divu veidu plaSsazinas Iidzeklu vara: viena
ir mediju koncentraciju, kur jebkur$ zinojums sanem auditoriju, vienkarsi parraidot informaciju
no viena kanala otra. Otrs ir kolektiva izlukoSana, kura zinojums klust redzamaks tikai tad, ja
tas ir uzskatams par svarigu dazadiem publiskiem tikliem. Plassazinas Iidzekli Sos jautajumus
parformulé dazadam sabiedribas grupam un nodrosinas, ka ikvienam ir iesp&ja tikt uzklausitam.

Kopsavilkuma, autors apaksnodala izsver plaSsazinas Iidzeklu izmantojamibu dazados
kanalos. Musdienas, zinas ir pieejamas nevien TV un avizg, bet ar1 telefona, padarot tas
maksimali pieejamas. Un ne tikai zinas, bet visas tehnologiju ierices mums piedava vairak neka
viens cilvéks sp&j un var izmantot reiz€. Autors uzsver miisdienu jaunatnes sp&ju darit vairakas
lietas vienlaicigi, nepazaudgjot to kvalitati. Mediju konvergence atspogulo plassazinas lidzeklu
varas, mediju estétikas un ekonomikas parveidoSanu. Izmantotie petijumi lauj secinat, ka
nakotné mediji nodrosinas, ka ikvienam bus iespgja tikt uzklausitam, noveérSot informacijas
monopolu un varu.

Nodalas kosapvilkuma, autors izsaka, ka mediji ir informatisks un simbolisks saturs,
kuru sanem un uztver auditorija. Veids ka cilveki uztver informaciju ir atskirigs, tap&c art satura
piedavajums ir atSkirigs. Musdienas, atpazistamiem produktiem un pakalpojumiem ir jabit
sociali aktiviem, jo to pieprasa pati auditorija, izradot neuzticibu, ja socialo mediju aktivitates
netiek veiktas. Socialo mediju paradiSanas ir mainijusi patérétaju lomu no pasiva klausitaja uz
aktivu lietotaju. Socialie mediji ir fenomenali ar to iesp€ju izplatit zinas gandriz gaismas
atruma, tik pat atri ar tas aizmirstot. Autors uzsver, ka mediju konvergence atspogulo
plassazinas lidzeklu varas, mediju estétikas un ekonomikas parveidoSanu. Izmantotie petijumi
lauj secinat, ka nakotné mediji nodroSinas, ka ikvienam bis iesp€ja tikt uzklausitam, noversot
informacijas monopolu un varu.

Lai darba autors varétu precizet petijuma novitati un to, kadus tiesi t€mas elementus pétit,

darba turpinajuma tiek veikta Latvijas pétijumu analize sakara ar izmantoto teoriju.
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3. PETIJUMI LATVIJA

Latvija veikti varaki pétijumi, bakalaura darbu ietvaros. 2017.gada veiktaja petijuma,
LU SZF pasniedzgja Guna Spurava pétijusi medjpratibu Latvija 9-16 gadus vecu jauniesu vidi.
Saja pétijuma analizéta vietnes YouTube sazinas platformu izmantoana, ka ari radosas
aktivitates un informacijas mekleSana interneta. P&tljuma rezultatos iegiita informacija
palidzgja izprast interneta lietoSanas riskus un nepiecieSamas prasmes, iemanas, lai lietotu
internetu. Sis pétTjums ciesi sasaistams ar autora p&tijumu, saistiba ar vajadzibu apmierina$anu
un konkréta satura piedavajumu.’

2018.gada veikts pétijums Prof. Maijas Kiles redakcija par kritisko domasanu, izglitibu,
medijpratibu un spriestsp&ju. 3. P&tijuma dala pétita medijpratiba un kritiska domasana,
petijumu veikusi LU SZF pasniedzgja Guna Spurava. Nodala aprakstita statistika, péc kuras var
noteikt interneta izmanto$anu noteiktos regionos N vecuma grupas. Apzinatas ari popularakas
ierices, kuras tiek izmantotas piekluvei internetam. Savukart saistiba ar medijpratibu Latvija,
minéti arT ieteikumi medijpratibas uzlabosanai.*®

Baiba Zalite 2018.gada veiktaja pétijuma Medijpratibas pilnveides izvertéjums
pieauguso auditorija analiz&jusi medijpratibas pilnveides izvertejumu pieauguso auditorija.
Darba noskaidrots, ka picauguSo iesaistes medijpratibas pilnveidei nepiecieSams nemt
auditorijas daudzveidibu. Pielidzinot So pétijumu autora darbam var labak palidzet saprast
pieauguso auditorijas vajadzibu apmierinajumu vieglatlétikas tematikas konteksta.*

2018.gada GEMIUS (Starptautiskais interneta p&tijumu un tehnologiju uznémums),
veikts pétijums par Top 10 apmekletakajiem zinu portaliem Latvija. Petijuma noskairots, ka
2018.gada marta visbiezak lasitais portals bija www.delfi.lv. Jauniesi 1idz 24 gadu vecumam

visbiezak apmeklgjusi www.skaties.lv, savukart lasitaji vecuma virs 45 gadiem visbiezak

apmekl&jusi www.vesti.lv un www.jauns.lv. *

NEPLP (Nacionala elektronisko plassazinas Iidzeklu padome), 2012.gada veikts
pétijums par sabiedribas vajadzibam un mediju lieto$anas paradumiem. P&tfjuma izmantota

kvalitativa un kvantitativa metodes, ar kuru palidzibu noskaidroti mediju lietoSanas paradumi

47 Spurava, G. (2017). Peétijums par 9 lidz 16 gadus vecu bérnu un pusaudzu medijpratibu Latvija.
8 Kile, M. (2018). Kritiska domasana. izglitiba, medijpratiba, spriestspéja..

4 7alite, B. (2018). Medijpratibas pilnveides izvértejums pieauguso auditorija.

0 Gemius - interneta izpétes un konsultaciju uznémums. (2018).
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un vajadzibas dazadas vecuma grupas. Petijuma analizéta ne tikai interneta lietoSana, bet art
tradicionalo masu mediju lietojums.>!

TNS (Tavs neredzamais sabiedrotais)  izveidojusi Latvijas mediju pétijumu
gadagramatu 2013./2014.gada. 5., 6., 7., 8. nodalas pétiti - televizijas auditorija, radio
auditorija, preses auditorija, ka ar1 interneta patérina paradumi. Autors izvelgjies aprakstit
interneta pat€rina paradumus, jo tas viscieSak sasaistams ar autora teor&tisko bazi. 2013.gada
dazadas sabiedribas grupas redzams, ka krietni lielaks interneta lietotaju skaits ir tiesi 15-39
gadus vecu iedzivotaju vida. Savukart izteikti doming&joSais interneta patérétaju vecums ir 15-
29 gadi.>

Klintas Lo¢meles 2018.gada veiktaja petijuma Medijpratiba: kada ir situacija Latvija
un ka so prasmi varam veicinat analizéta §1 briza medijpratibas situaciju Latvija, un apskatiti
veidi, ka So prasmi veicinat. Misdienu sabiedribai aktuala probléma ir viltus zinas, ka ari
cilvéku neizpratne par reklamas iedarbibu uz pratu. Darba autore mingjusi dazadus pieméerus
mediju izpratnei un sniegusi ieteikumus, ka atskirt Tstas zinas no viltus zinam.>

A.Grisanes 2018.gada veiktaja pétijuma méeginats noskaidrot medijpratibas nozimi
izglitiba, ka ar1 socialo mediju sniegtds informacijas uzticamibu. P&tijjuma ievietotas
infografikas, kuras cie$i sasaistamas ar autora teorétisko bazi. Infografikas att€lotas lietas, ko
lietotaji dara dazadas interneta vietn&s. P&c ta var izveértét, kada veida tiek apmierinatas lietotaju
vajadzibas. Cita infografika att€lots, kuras interneta platformas visbiezak tiek izmantotas.
Japiebilst, ka p&tijuma rezultati attiecindmi uz 9 Iidz 16 gadus vecu jaunie$u auditoriju.>*

Andas RoZukalnes gramata par miisdienu mediju autoriju veikts 2011.gada. Gramatas
ietvaros aprakstita mediju auditorijas daudzveidiba, funkcijas, lietoSanas paradumi, ka ari
mediju lietojuma un apmierinatibas teorija.>®

Petijums “Mediju lietoSanas kompetence skolénu un skolotaju mérku grupa” veikts
2011.gada. Petijuma mérkis bija noskaidrot visparizglitojo$o skolu skolotaju un skolénu mediju

lietoSanas kompetenci. Petijuma analiz€ti mediju izmantoSanas veidi un motivacija konkrétos

51 NEPLP., (2018). Sabiedribas vajadzibu un mediju lietoSanas paradumu izpéte.

52TNS, (2014). Latvijas mediju pétijumu gadagramata.

3 Lo¢mele, K. (2018). Medijpratiba: kada ir situacija Latvija un ka So prasmi varam veicinat.

> Grisane, A. (2018). Medijpratibas nozime bérnu un jaunieSu izglitiba.

5 Rozukalne, A (2011). Monografija par Zurnaliem, Zurnalu redaktoriem un Zurnalu lasitajiem Latvija.
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medijus izmantot. Turklat, analiz&ti gan tradicionalo, gan socialo mediju izmanto$anas mérki
un veidi.*

Kopsavilkuma, autors izsver, ka Latvija p&tijumi ir sastopami, turklat tajos dominé
medijpratiba dazadas jomas. Kopuma autors izvélgjies p&tijumus, kuri pétijusi sadus aspektus:
medijpratiba vietné Youtube, kritiska domasana, izglitiba, spriestsp&ja, medijpratibas pilnveide
picauguso auditorija, apmekletakie zinu portali Latvija, sabiedribas vajadzibas un mediju
lietoSanas paradumi, televizijas, radio, preses auditorija un interneta patérina paradumi,
medijpratibas situacija Latvija, medijpratibas nozime izglitiba, socialo mediju informacijas
uzticamiba, mediju auditorijas daudzveidiba, mediju lietojuma un apmierinajuma teorija,
mediju izmantoSanas veidi, mediju izmanto$anas motivacija.

Nemot vera izdalitas jomas, autors nakamaja nodala atlasis precizas t€mas

atspogulojuma publikacijas, lai precizak izdalitu esosas problémas pétamaja joma.

56 LatvieSu valodas agentiira, (2011). Mediju lietoSanas kompetence skolénu un skolotaju mérka grupa.
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4. LAVIJAS MEDIJOS ATRODAMAIS SATURS AR
VIEGLATLETIKAS TEMATIKU

4.1.  Atrastais saturs
4.1. tabula
Autora atrastas publikacijas ar vieglatlétikas tematiku
Nr.p.k Datums Publikacijas vietne Publikacijas Saturs
nosaukums
1 16.02.2019 | https://www.delfi.lv/sports/ne | Latvijas sportiste Aprakstits rekorda
ws/other_kinds/atlethics/latvi | Igaune labo valsts sasniegtais rezultats,
jas-sportiste-igaune-labo- rekordu vesera sacensibu vieta un
valsts-rekordu-vesera- mesand. iepriekséjie rekordi.
mesana.d?id=50912803
Komentars — loti nepiesaistosi,
neinteresanti , sporta lidzjutéjiem
nekvalitativa zina
2 06.03.2019 | https://www.delfi.lv/sports/ne Lauma Griva Latvijas tallécéja Lauma Griva
ws/other_kinds/atlethics/vide skaidro savu uzaicindta uz raidijumu “Hattrick
o-lauma-griva-skaidro-savu- neveiksmigo ar puci” un skaidro savu startu
neveiksmigo-sniegumu- sniegumu Eiropas Eiropas cempionata.
eiropas-cempionata- Cempionata telpas
telpas.d?id=50884495 Komentars — viens no piemeriem,
kadu saturu vieglatletikas fani
velas redzét.
3 05.03.2019 http://sportacentrs.com/viegl | Velvere: “Eiropas | Latvijas 800 metru skréjéjas Ligas
atletika/05032019- Cempionatd jau Velveres komentars par dalibu
velvere_eiropas_cempionata pirmajos 30 Eiropas ¢empionata.
_jau_pirmajos_3 metros guvu
traumu’”
4 29.05.2018 | https://www.delfi.lv/sports/ne Buksa “Rigas Aprakstiti ieprieksejie sprinteres
ws/other_kinds/atlethics/buks kausos” labi 31 rezultati, citu konkurentu rezultati.
a-rigas-kausos-labo-31- gadu vecu
gadu-vecu-latvijas-rekordu- Latvijas rekordu | Komentars — $ads notikums ir kaut
100-metros.d?id=50075301 100 metros kas vienreizéjs(tomér 31 gadu
nebija labots rekords), tadel
uzskatu, ka sads nepiesaistoss, ar
cipariem parklats raksts ir loti
nepiesaistoss sporta publikai.
5 11.02.2019 http://sportacentrs.com/viegl | Vairak neka 650 Saturd pastastits par to, ka tadas
atletika/11022019- Jaunie vieglatléti sacensibas notika, komentars
vairak_neka_650_jaunie_vie piedalijusies no "Maxima” direktora, tacu nekas
glatleti_piedal sacensibas par tiesi dalibnieku sniegumu.
“Maxima

Jjaunatnes kauss”
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tabulas turpinajums

6 Liela aziotaza sacelta komentaru
sadala, no visiem rakstiem, Sis ir
visvairak aprundtais no lietotaju

http://sportacentrs.com/citi/1 Rosina apturét puses.
10.02.2019 0022019- finanséjuma Saturd atspogulota probléma par
ministre_rosina_apturet_fina | pieskirsanu sporta | vieglatletikas manézas, kuras bivi
nsejuma_piesk biivem, to novirzot plano paildzinat un novirzit So
pedagogu algam buves finansejumu prieks
pedagogu algam.
7 04.02.2019 http://sportacentrs.com/viegl | Rigas cempionata Saraksts ar visiem So sacensibu
atletika/04022019- Misans iegiist uzvaretdjiem.
rigas_cempionata_misans_ie divas zelta
gust_divas_zelt medalas Komentars — visu sporta veidu
lidzjutejiem un art vieglatetikas
konkreti, sads raksts gandriz
pilnigi neko neizsaka, jo gandriz
neviens nezina, kas ir Rigas
Cempiondts un ari nosaukuma —
Elvijs Misans, Saubos, ka ne-
vieglatlétikas lidzjutéji Sadu
uzvardu zina.
8 02.03.2019 | https://www.delfi.lv/sports/ne | Latvijas sportisti | Aprakstiti lidz tam bridim sportistu
ws/other_kinds/atlethics/latvi | giist panakumus labakie panakumi.
jas-sportisti-gust- Eiropas
panakumus-eiropas- Cempionata Komentars- Netika izcelts fakts, ka
cempionata- vieglatletika Laura Ikauniece labojusi Latvijas
vieglatletika.d?id=50875083 rekordu pieccina, kas ir augsts,
vera nemams sasniegums.
9 02.03.2019. | http://sportacentrs.com/viegl Trissollecejam Nedaudz aprakstita sacensibu
atletika/02032019- Misanam 16.vieta gaita, konkurentu panakumi.
trissollecejam_misanam_16 EC telpas lelikta tabula art par citu latviesu
vieta_ec_telpas sniegumu Eiropas ¢empionata.
Komentars — Zinas nosaukuma jau
viss galvenais pateikts, talak raksta
nekas piesaistoss nav.
10 01.03.2019 http://sportacentrs.com/viegl Ikauniece labo
atletika/01032019- Latvijas rekordu
ikauniece_eiropas_cempiona | wun izcina 5.vietu
ta_rita_sesija EC pieccinas
disciplina
11 27.11.2018 | https://iwww.lsm.Iv/raksts/spo | Dopinga skandala Aprakstiti iemesli , kadel Ineta
rts/vieglatletika/dopinga- dél Radevica Radevica atkapusies no
skandala-del-radevica- atkapusies no prezidentes amata, ka ari
atkapusies-no-vieglatletikas- Vieglatlétikas plevienoti paris citati.
savienibas-prezidentes- savienibas
amata.a301014/ prezidentes amata

12 24.11.2018 http://sportacentrs.com/viegl | Inetai Radevicai Isa zina, par Latvijas vienu no

atletika/24112018- péc atkartotam tituletakajam vieglatlétem, kurai

inetai_radevicai_pec_atkarto
tam_parbaudem

parbaudem
konstatétas
porzitivas dopinga
analizes

konstatétas pozitivas dopinga
analizes.

Avots: autora veidots, izmantojot dazadas interneta pieejamas publikacijas, kas saistiti ar

vieglatletikas tematiku.
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Autors apkopojis 12 publikacijas, kuras izvElgjies ievietot tabula. No 12 ievietotajam
publikacijam visvairak publikaciju bija par 2018.gada notikuSo Eiropas Cempionatu
vieglatletika telpas, savukart vairakas publikacijas bija atrodamas un viegli pamanamas par
bijusas vieglatlétes Inetas RadéviCas pozitivajam dopinga analiz€m. Autors uzskata, ka véra
nemamie notikumi, ka, pieméram, Latvijas rekorda laboSana netiek pietiekosi izcelta un pat
sporta zinas netiek radita. Tas, ka latvijas sportiste Laura Igaune laboja rekordu vesera mesana
ir pietiekosi liels notikums, lai tas biitu visu sporta zinu lielakais virsraksts, jo salidzinajuma ar
Sindijas Buksas laboto rekordu 100 metru sprinta distancg, par to atrodamas pietiekosi daudz
publikacijas. Sis autora izvirzitais pienémums sakrit ar eksperta viedokli (pielikums nr.2.). Par
paSmaju sacensibam min&taja publikacija (Rigas Cempionats) tika nosaukti nepiesaistosi
rezultati, kuri saprotami tikai vieglatlétikas lidzjutgjiem (pielikums nr. 2.).

Kopuma autors secina, ka par vieglatlétiku atrodama informacija Latvija ir nepilniga,
tas mérkauditorija ir loti Saura, kura sastav no vieglatletiem, vieglatlétikas treneriem, sportistu

vecakiem un, iesp&jams, kv€lakajiem vieglatletikas faniem.
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5. EMPIRISKA DALA

5.1. Metodologijas apraksts

Petijuma “Ar vieglatleétikas tematiku saistita satura pieprasijjums un piedavajums
interneta vide Latvija” ietvaros tiks veikta anket€Sana un aptaujas analize. P&tijuma merkis tiek
sasniegts ar kvantitativo informacijas ieguves metodi. P&tijjuma mérkis ir noskaidrot un
analizét, kadam saturam ar vieglatlétikas tematiku Latvija auditorija pieklist un, kadu saturu
interneta lietotaji v€las redzét. Aptauju veikSana ir viena no esoSas situacijas izpétes
sastavdalam, kas laus analiz€ un novertét realo situaciju mediju vidé Latvija. Kopuma
petijuma tiks ieguta izlases kopa 200 mérka grupai atbilstosu respondentu. Ka aptaujas metode
tiks izmantotas interneta vidé programmeétas anketas. Generalkopa: mediju lietotaji, kuri seko
lidzi dazadiem sporta notikumiem. 1zlases kopa: 200 respondentu aptaujas izlases kopa, kas ir
atbilstosa generalkopai. P&tijuma mérkis tiks sasniegts, uzdodot respondentiem jautajumus par
vieglatletikas atspogulojumu medijos, un kadu saturu vini grib redzet. P&c petijuma bis iesp&ja
izdalit ieteikumus turpmakai vieglatl&tikas popularitates attistibai.

Peétijuma norise. Anketa tiks izstradata interneta portala VisiDati.lv. Respondenti tiks
uzrunati gan personigi, gan ar Facebook palidzibu, aicinot to aizpildit cilvékiem, kas atbilst
generalkopai. Respondentu subjektivi paustas atticksmes un viedoklu dati tiks skaidroti un
interpret€ti izmantojot tradicionalo informacijas analizes metodi. Ta ietver visparinatu teému
parskatu, atSkirigu viedoklu salidzinajumu. Iegitie dati tiks analiz&ti sasaistot atbildes ar
respondentu demografiskajiem datiem. Analize tiks veikta izmantojot portala VisiDati.lv datu
izvades programmu.

Pétnieciskie jautajumi :

1. Kads ir vieglatlétikas atspogulojums Latvija?

2. Vai auditorija ir pietiekami informé&ta par Latvija popularakajiem vieglatlétiem un

to nozimigakajiem sasniegumiem?

3. Cik piesaistoSs ir interneta pieejamais saturs ar vieglatlétikas tematiku lietotajiem,
kuri nav konkréta sporta veida parstavji?

Informacijas ieguves metode. Autors izmantos kvantitativo pétijuma metodi, ar kuras
palidzibu tiek ieguta skaitliska informacija par konkrétas témas pétnieciskajiem jautajumiem.
Petijuma tiek izmantota kvantitativa informacijas ieguves metodes - aptauja ar anketeéSanu un
ekspertu intervijas. Aptaujas anketa nodro$inas 1su, konkrétu un viegli saprotamu jautajumu
apkopojumu. Anketas prieksrociba Saja pétijuma ir zemajas izmaksas un operativitate.
Kvantitativas analizes apkopojoSie rezultati ietvers dazadu demografisko datu salidzinajumu.

Ekspertu intervijas tiks izmantotas, lai skaidrotu aptauja iegttos datus.
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Pétijuma instrumentarijs. Aptaujas anketas jautajumi strukturéti sekojosos jautajumu
blokos: vispargjas zinasanas par vieglatlétiku, satura pieprasijums, satura piedavajums,
vieglatletikas atspogulojums medijos, demografiskie jautajumi. Jautajumi tiks balstiti uz Katza
(Katz), Blumlera (Blumler) un Gurevi¢a (Gurevitch) lietojuma un apmierinatibas teoriju.
P&tijuma ietvaros biitiski noskaidrot kadu saturu auditorija v€las redzet par vieglatletiku, kadu
saturu Sobrid var atrast par vieglatlétikas tematiku un kadas ir visparjas zinasanas par
vieglatletiku Latvija. Visbeidzot, noskaidrot, kadi ieteikumi no auditorijas puses palidzétu
vieglatletikas popularizéSanai Latvija. Ka aptaujas metode tiks izmantota interneta vidé

programmeéta anketa vietné VisiDati.lv.

5.2.  Aptaujas datu analize

Kopa anketas tika aizpilditas 201 reizi, iegiistot 201 krit€rijiem un metodologijai
atbilstoSu respondentu atbildes. Autors dalu respondentu uzrundja personigi, dalu aicinaja
atsaukties vietné Facebook.

Anketu aizpildija 122 sievietes un 79 viriesi (sk. 5.1. att.), kuru vid€jais vecums ir 24,1
gadi. Visvairak anketu aizpildijusie ir 17 gadus veci respondenti, kuri kopa ir 25. Jaunakais
respondents ir 13 gadus vecs, savukart vecakais ir 70 gadus vecs (sk. 5.2. att.). Saja sakariba,
kur sievietes ir ievérojami vairak izpildijusas anketu ka viriesi, nav novérojams datu disbalanss,
jo anketa dzimums nebija izskiross faktors. Tas tikai norada uz sievieSu lielaku atsaucibu

aizpildit autora anketu.

__— \Viriesi: 79

_/

Sievietes: 122

5.1.att. SievieSu un virieSu respondentu skaits

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgfiti no p&tijuma (pielikums nr. 4.).
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5.2.att. Respondentu vecums

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgfiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

Respondentiem bija iesp&ja atzim&t vienu no devinam Latvijas lielakajam pilsétam.
Visvairak respondentu ir no Rigas, kas kopa sastada 120 no kopg&jiem 201 respondenta. Nakama
lielaka grupa jeb 35 respondenti dzivo Pieriga. 21 no respondentiem dzivo kada no
mazpilsétam, sesi dzivo Ventspilt un Laukos. Lidzigs atainojums v&rojams respondentiem no
Valmieras, Liepajas, Jurmalas - katra vismaz tris respondenti. Vismazak, viens respondents, ir
no Daugavpils, tomér visas autora noraditas vietas ir parstavétas (sk. 5.3.att.). Sim faktoram
varétu but ietekmgjosa loma vieglatlétikas atspogulojuma zinaSanam, jo pilsétas, kuras ir
vieglatletikas stadioni, zinaSanas par vieglatlétiku varétu but lielakas ka tiem, kuri dzivo

pilsétas, kur to nav.

140

5.3.att. Respondentu dzives vieta

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgfiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

Anketa tika uzdots jautajums par tautibu, uz kuru no kopgja respondentu skaita 198
atzim&ja, ka ir latvie$i un tris - krievi (sk. 5.4.att.). Sis jautajums nespélé lielu lomu dotajas

atbildgs, tas tikai lauj pieradit, ka autora draugi portala Facebook parsvara ir latviesi.
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5.4.att. Respondentu tautiba

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

Ievirzes jautajumu bloks. Ar ievirzes jautajumu bloku autors centas noskaidrot
respondentu ieinteres€tibu vieglatlétika un tas disciplinas, ka arT noskaidrot, kadiem sporta
veidiem vini visvairak seko lidzi. Kopuma tika piedavati septini sporta veidi — basketbols,
futbols, vieglatlétika, hokejs, volejbols, bobslejs, skeletons un iesp&ja atbildét ar citu sporta
veida izvéli. No piedavatajiem izvéles variantiem visvairak — 136 ir tieSi vieglatlétikas fani,
savukart 102 seko lidzi basketbolam. Nakamais popularakais sporta veids ir hokejs, kuru
atzim&ja 98 respondenti. Respondenti, kuri izv€l&jas atzimet citu sporta veidu, visbiezak
pieming&jusi — tenisu, biatlonu, boksu. Vismazak — 5.8% respondentu seko 1idzi volejbolam (Sk.
5.5. att.).
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I cCits

5.5.att. Respondentu izveletie sporta veidi

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

Nemot vera iegiitos datus par sporta veidu popularitati repondentu vidi, autors secina,
ka basketbols, vieglatlétika un hokejs ir tris popularakie sporta veidi. levirze turpinajas ar

jautajumu par respondentu ieinteresétibu vieglatlétika uz kuru 91 jeb 45,3% respondentu
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atbildgja, ka ir loti ieintereséti, savukart 76 jeb 37,8% atbild€ja, ka tie ir drizak ieintereséti
vieglatletika. Drizak neieintereséti ir 25 jeb 12.4% no respondentiem. Tikai devini jeb 4.5%
nav ieintereséti vieglatlétika (sk. 5.6. att.), kas norada uz vieglatlétikas satura atspogulojuma
nozimibu.
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5.6.att. Respondentu ieinteresétiba vieglatletika

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiiti no p&tijuma (pielikums nr. 4.).

Pedeja ievirzes jautdjuma autors noskaidroja kadas vieglatletikas disciplinas
respondentu vidu tiek visvairak skatitas. Visvairak atziméta disciplina ir sprints, kas sastadija
160 jeb 22.7% no iesniegtajam atbildem, tam sekoja tallekSana un trissollekSana ar 118 jeb
16,7% no atbildém. Vismazak atzimétas disciplinas ir soloSana ar tikai 6 jeb 0,9% respondentu
atbildem, savukart vesera mesSanai seko Iidzi 8 jeb 1.1% no kopgja respondentu skaita
(sk.5.7.att.). Spriezot pec Latvijas vieglatletikas savienibas interneta majaslapas

(www.athletics.lv), autors secina, ka disciplinas, kuram visvairak respondentu pievers

uzmanibu, sacensibas ari ir visvairak dalibnieku, kamér vismazak dal’bnieku ir disciplinas,

kuras ari skatas vismazak.
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5.7.att. Disciplinas, kuram respondenti visvairak seko lidzi

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiiti no p&tijuma (pielikums nr. 4.).

Zinasanu noteikSanas bloks. Jautajumu bloka tika noteiktas respondentu zinasanas par
vieglatletikas vienu no popularakajam disciplinam — 100 metru sprintu. Pirmaja jautajuma tika
jautats par Latvijas rekordisti 100 metru sprinta uz kuru 147 jeb 73,1% respondentu atbildgja
pareizi, ka ta ir Sindija Buksa, savukart 39 jeb 19,4% atbildg&ja, ka ta ir Vineta Ikauniece, kura
ir ieprieks¢ja rekorda Tpasniece (sk.5.8.att.). Tika ar1 piedavati papildus divi atbilZzu varianti ar
sportistém, kuras Sobrid Latvija ar savu rezultatu 100 metru sprinta ir aiz rekordistes Sindijas
Buksas. Iegiitie dati liecina, ka informacija par vieglatl€tikas notikumiem netika pietiekosi plasi
izplatita Latvija, redzot, ka respondenti nezinaja par jauno Latvijas rekordisti 100 metru sprinta.
ST jautajuma dati liecina par ekspertu intervijas atzinumu par to, ka vajadzétu paradit un izcelt
vairak tiesi tos sportistus, kuriem jau ir augsti sasniegumi vieglatletika, tos iepazistinot ar
publiku, seviski, ja sportists V&l joprojam nodarbojas ar vieglatlétiku un ticis uz kadam

nozimigam sacensibam.
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5.8.att. Respondentu zinasanas par 100 metru sprinta Latvijas rekordisti sieviesu
konkurence

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgfiti no p&tijuma (pielikums nr. 4.).

Nakamais jautdjums tika uzdots par 100 metru sprinta Latvijas rekordistu virieSu
konkurencg. Jautajuma tika piedavati Cetri atbilzu varianti, kuru starpa bija esoSais rekorda
1pasnieks Ronalds Arajs un tris citi Latvija zinami sprinteri — Janis Mezitis, Reinis Kreipans,
Sergejs InSakovs. No sniegtajam atbildém 147 jeb 73,1% atbild&jusi pareizi, par ko autors
secina, ka tik pat respondenti cik zinaja atbildi par Latvijas rekordisti sievieSu konkurencg,
zindja ar1 rekordistu virieSu konkurencé (sk. 5.9. att.). Savukart, apskatot sakaribu starp abu
rekordistu zinasanam, autors secina, ka 111 respondenti zinajusi pareizas atbildes, kas liecina,
ka to zinajusi vairak ka puse respondentu. ArT $T jautajuma dati liecina par ekspertu intervijas
atzinumu par to, ka vajadzetu paradit un izcelt vairak tiesi tos sportistus, kuriem jau ir augsti

sasniegumi vieglatletika.

e _147
Janis Mezitis - 17

Reinis Kreipans 25

Sergejs InSakovs 12
o 20 40 80 20 100 120 140 150

5.9.att. Respondentu zinasanas par 100 metru sprinta Latvijas rekordistu virieSu
konkurence

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgfiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).
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Satura piedavajuma bloks. Saja jautajuma autors centds noskaidrot respondentu
vertejumu par vieglatlétikas atspogulojumu un atrodamo informaciju interneta un socialajos
medijos. Ar pirmo jautajumu autors centds noskaidrot, vai atrodama informacija par
vieglatletiku Latvija ir piesaistoSa. Respondentu viedokli dalijas starp (drizak piesaistosa) un
(drizak nepiesaistosa). Visvairak respondentu atzimgja, ka atrodama informacija ir drizak
nepiesaistosa, kas sastadija 86 jeb 42,8% no kopgja atbilzu skaita. Savukart, loti lidzigi 81 jeb
40,3% atzim&jusi, ka atrodama informacija ir drizak piesaistosa. Tikai 20 jeb 10% no
respondentiem atbild€jusi, ka atrodama informacija ir piesaistoSa un atlikusie 14 jeb 7%
respondentu atbild€jusi, ka informacija par vieglatlétiku Latvija ir nepiesaistosa (sk. 6.0. att.).
Salidzinot ar ieprieks apskatito jautajumu, kura tika noskaidrots, ka starp 201 respondentu ir
136 vieglatletikas fani, autors secina, ka vieglatlétikas fanu vidi 63 respondenti uzskata, ka
informacija par vieglatlétiku ir drizak piesaistoSa, bet 48, ka ta ir drizak nepiesaistosa. Autors
atklaj sakaribu, kura vérojams, ka respondenti, kuri seko lidzi vieglatletikai tas saturu verté

augstak neka citu sporta veidu fani.

42.8%

I 1 piesaistosa

I Drizak piesaistoda
Drizak nepiesaistosa
Mepiesaistoda

6.0. att. Respondentu viedoklis par interneta atrodamo informaciju par vieglatlétiku

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

Nakamaja jautajuma autors noskaidroja, kuros socialajos medijos respondenti visbiezak
redz vai dzird informaciju par vieglatlgtiku. Saja jautajuma bija iespéjams atzimét vairakus
atbilzu variantus, kuru starpa bija vietnes — Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat. 138 jeb
50,2% atbildgja, ka visbiezak informacija par vieglatlétiku sastopama vietné Facebook. 97 jeb
35,3% informaciju par vieglatltiku redz vietn€ Instagram. 36 jeb 13,1% neviena no min&tajam
socialo mediju vietném nav saskaries ar informaciju par vieglatlétiku. Tikai trTs respondenti

sastapusies ar informaciju par vieglatlétiku vietné Twitter un tikai viens — Snapchat (sk.6.1.att.).
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Atsaucoties uz autora veikto interviju ar Latvijas vieglatlétikas savienibas komunikacijas
specialisti, visaktivak vieglatlétikas savieniba izmanto platformas — Facebook un Instagram.

Autors $1 jautajuma atbildes salidzinaja ar vieglatlétikas fanu atbildéem. Tatad — 103
vieglatlétikas fanu informaciju visbiezak sastopas vietné Facebook un 83 Instagram. Dati
liecina, ka gan vieglatlétikas fani, gan citu sporta veidu fani visbiezak ar informaciju par
vieglatletiku sastopas tiesi vietné Facebook, tomér vieglatlétikas fanu vidi veérojama mazaka
atSkiriba, kas liecina par to, ka informacija par vieglatlétiku abas pieminé&tajas vietnes varétu
but lidziga.
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6.1.att. Atrodama infromacija par vieglatletiku socialajos medijos

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

Nakamaja satura piedavajuma bloka jautdjuma autors centas noskaidrot, kuros
tradicionalajos masu medijos respondenti visbiezak sastopas ar informaciju par vieglatletiku.
Tika piedavati atbilzu varianti — televizija, radio, avizes, zurnali, cita atbilde vai neviens no
minétajiem variantiem. 114 jeb 56,7% respondentu atbild&jusi, ka visbiezak sastapuSies ar
informaciju par vieglatletiku televizija. 30 jeb 14,9% atbild&jusi, ka neviena no sniegtajiem
masu medijiem nav sastapuSies ar konkréto informaciju. 14 jeb 7% izvelgjusies sniegt citu
atbildi, kura visi respondenti mingjusi internetu (sk.6.2.att.). No minétajiem medijiem televizija
var biit visvairak sniegta informacija par vieglatletiku, jo ta tiek pieminéta tados raidijumos ka
— Hattrick, Sporta studija, Sporta zinas, Sportacentrs.com un Ltv7 tiesraidés. Atsaucoties uz
pirma pielikuma interviju, autors secina, ka avizes, radio un Zurnalos patie$am ir reti sastopama

ar vieglatlétiku saistita informacija, kura gan ir sagatavota un nosiitita, tomeér netiek publicéta.
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6.2.att. Atrodama informacija par vieglatlétiku tradicionalajos masu medijos.

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiiti no p&tijuma (pielikums nr. 4.).

Nakamaja satura piedavajuma bloka jautajuma autors deva respondentiem iesp&ju
piekrist vai nepiekrist tris apgalvojumiem. Pirmais — interneta vidé atrodamais saturs par
vieglatletiku ir saprotams tikai konkréta sporta veida parstavjiem, uz kuru 87 jeb 43,3%
atbildgjusi, ka drizak piekrit neka nepiekrit, talak 75 jeb 37,3% atzimgjusi, ka tie drizak
nepiekrit neka piekrit. Vismazak — sesi, atbild€jusi, ka nevar sniegt atbildi (sk.6.3.att.). Otrais
apgalvojums — vieglatlétika ir viens no popularakajiem sporta veidiem Latvija, uz ko lielaka
dala respondentu, kas ir 74 jeb 36,8% atbild&jusi, ka tie drizdk nepiekrit neka piekrit
apgalvojumam. 63 jeb 31,3% atzim&jusi, ka tie drizak piekrit neka nepiekrit apgalvojumam,
savukart vismazak - Cetri jeb 2% atzim€jusi, ka nevar atbildét (sk.6.4.att.). P&d&jais
apgalvojums bija — publikacijas par notikumiem vieglatlétika tiek izceltas retak neka notikumi
citos sporta veidos, uz kuru visvairak - 77 jeb 38,3% atbild€jusi, ka drizak piekrit neka nepiekrit
apgalvojumam. Turpat, tuvuma 75 jeb 37,3% atzimé&jusi, ka pilniba piekrit apgalvojumam.
Vismazak — se$i jeb 3% atzim&jusi, ka nevar atbildét (sk. 6.5.att.). Salidzinot datus ar
vieglatletikas faniem var secinat, ka 70 no tiem ar1 atbildejusi, ka tie vairak piekrit neka

nepiekrit apgalvojumam, nordaot uz diezgan absoliitu datu ticamibu.
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6.3.att. Respondentu viedoklis par apgalvojumu - interneta vidé atrodamais saturs par
vieglatlétiku ir saprotams tikai konkréta sporta veida parstavjiem

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgfiti no p&tijuma (pielikums nr. 4.).

Filniba piekritu

Drizak piekritu neka nepiekritu

Drizak nepiekriu neka piekritu

PilnTba mepiekritu 21.9%

Nevaru atbildét 2%
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6.4.att. Respondentu viedoklis par apgalvojumu - vieglatlétika ir viens no
popularakajiem sporta veidiem Latvija

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).
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6.5.att. Respondentu viedoklis par apgalvojumu - publikacijas par notikumiem
vieglatlétika tiek izceltas retak neka notikumi citos sporta veidos

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

P&dgja satura piedavajuma bloka jautajuma autors centas noskaidrot desmit ballu skala,
kads ir vid€jais vertejums par vieglatletikas atspogulojumu Latvija. Viena balle nozimétu, ka
vieglatletikas atspogulojums Latvija ir nepietickams, savukart desmit balles nozimétu, ka
vieglatletikas atspogulojums Latvija ir pilnigs. Kopuma visvairak - 22,9% respondentu
atzimg@jusi, ka tie verte vieglatletikas atspogulojumu ar sesam no desmit ballém. Vismazak —
viens procents respondentu atzimé&jusi, ka atspogulojums Latvija ir pilnigs (sk.6.6.att.). Vidgjais
vertéjums par vieglatlétikas atspogulojumu Latvija ir 5,67/10.
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6.6.att. Respondentu vértéjums par vieglatlétikas atspogulojumu Latvija

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgfiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).
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leteikumu bloks. Saja jautagjumu bloka autors centas noskaidrot respondentu
leteikumus vieglatlétikas atspogulojuma uzlaboSanai, vai arl uzzinat iemeslus, kapéc
respondentu vert§juma vieglatlétikas atspogulojums ir attiecigi pozitivs vai negativs
(sk.6.7.att.). Autors dotos priekSlikumus sagrupé&ja pieskirot tiem kodus, kopa tika iegiti 9 kodi
— nav atbildes jeb nezinu; infrastruktira; reklama socialajos medijos; finans€jums; sponsoru
piesaiste; reklama televizija; vieglatletikas izskaidroSana tiem, kas to nesaprot; viss ir kartiba
vieglatletika. No kopgja respondentu skaita (201), visvairak - 63 respondentiem nebija atbildes
uz jautajumu vai ari tie izlaida jautajumu. 43 respondenti ieteica vairak reklamét vieglatletiku.
33 respondenti ieteica plasak skaidrot cilvékiem, kuri neizprot vieglatletiku. Censties tad&jadi
to popularizet skolas un masu pasakumos. 32 respondenti mingja, ka vajadzetu krietni vairak
reklamé@t vieglatletiku socialajos medijos, savukart 31 respondents min&ja, ka jauzlabo
infrastruktiira, jaattista treninvietas. Vismazak — pieci respondenti uzskatijusi, ka viss ir kartiba

un neko nevajag uzlabot (sk.1.2.tab.).
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6.7.att. Respondentu ieteikumi par vieglatletikas atspogulojumu Latvija

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

1.2.tabula
Ieteikumi vieglatlétikas atspogulojuma/popularitates uzlaboSanai Latvija
Koda Atslegas vards Sinonimi/skaidrojumi Grupa
nr.
1 Nav atbildes Nav komentaru/X/./-/nevaru iedomaties Neitrala
2 Infrastruktira Jaunu manézu uzcelt/nodoklus par alkoholu un Negativa

cigaretem virzit vieglatlétikas attistibai/ izglitibas
sistemu sakartot un pasniegt vieglatlétiku sporta

stundas
3 Reklama socialajos Parraidit sacensibas interneta/ vairak socialajos Drizak negativa
medijos tiklos piedavat informaciju
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tabulas turpinajums

4 Finansejums Lielaks budzets Drizak negativa
5 Sponsoru piesaiste Piesaistit sponsorus Drizak negativa
6 Reklama televizija Radit vairak pa televiziju, dazadam sporta Drizak negativa

programmam. Radit vakara zindas notikumus par
vieglatlétiku ne tikai pasaules vai eiropas
Cempiondtus, bet ari vieteja méroga sacensibas
7 Reklama Atvest labakus sportistus/ sacensibas pie brivibas Drizdk negativa
pieminekla/labaka reklama par sacensibam/uztaisit
kadu zurnalu par vieglatlétiku/intervijas ar
sportistiem vairak/vairak informdcijas par
vieglatletika reklamét
8 Vieglatletikas Tiem, kuri par vieglatlétiku neko nesaprot/izcelt Pozitiva
izskaidrosana vairak jaunos sportistus, kuri nakotné varétu klit
par elites sportistiem, lai biitu iespéja sekot lidzi
vinu izaugsmei lidzigi ka tas notiek citos sporta
veidos
9 Viss ir labi Viss ir pilniba apmierinosi/ Neko nevajag uzlabot Porzitiva

Avots: autora veidots, izmantojot datus, kas izgiti no pétijuma (pielikums nr. 4.).

Kopuma tika izgiits, ka no 9 ieteikumu blokiem viena ir neitrala, viena ir negativa grupa,
as norada uz infrastruktiiras problémam, piecam drizak negativam, kas skar tadus jautajumus
ka reklama socialajos medijos, finans€jums, sponsoru piesaiste, reklama televizija, reklama
visparigi. Tika izgitas arT divas pozitivas grupas, kas ietver vieglatlétikas izskaidroSanu un tos,
kuri apgalvo, ka ar vieglatlétikas atspogulojumu medijos viss ir kartiba un nav nepiecieSami

uzlabojumi.

5.3.  Ekspertu interviju analize

Autors ekspertus uzrunaja caur personigo pazisanos. Ka savus ekspertus autors izvElgjas
tris cilvékus: 1) Ieva Blusina — Latvijas vieglatlétikas savienibas, komunikacijas specialiste; 2)
Ineta Zalite — vieglatlétikas trenere ar 15 gadu pieredzi; 3) Evija Séfere — sportiste, vieglatléte
ar 10 gadu pieredzi, U23 Latvijas rekordiste 4x100 metru distancg.

Izveletie intervéjamie tika atlasiti, balstoties uz bakalaura darba pé€tnieciskajiem
jautajumiem. P&c autora domam Sie tris respondenti palidz€ja saprast tik pat daudz, cik vargja
uzzinat no 200 respondentiem aptauju anketa. Intervija tika uzdoti dazadi, bet taja pasa laika
l1dzigi jautajumi. Autors turpinajuma analiz€s katru uzdoto jautajumu.

e Kur Jus meklgjat informaciju par vieglatlétiku Latvija?

Sis jautajums tika uzdots tikai diviem ekspertiem — Evijai un Inetai, jo Ieva ir §is
informacijas veidotaja un public€ ierakstus. Evija un Ineta informaciju mekle vieglatletikas
sabiedriba — starp kolégiem un draugiem, ka ari, izmantojot dazadas mediju platformas. Ieva ka
komunikaciju vaditaja vieglatlétikas savieniba, notikumiem seko Iidzi, esot uz vietas vai

sanemot informaciju no kol€giem, kuru péc tam sagatavo un public€ attiecigas platformas. leva
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izcel arf to, ka meégina skatities, ko medijos dara un kadu saturu publicg citas valstu federacijas
— Danija, Lielbritanija, m&ginot atkartot tas lietas, kas ar viniem ir izdevusas. Ta, piem&ram,
2019.gada sakuma, Latvijas ¢empionata telpas pirmo reizi tika izveidota rubrika platformas
Facebook un Instagram, kura Latvijas TOP sportistiem tika uzdoti 10 atjautigi jautajumi.
Rubrika tika veidota video formata, tada veida censSoties piesaistit uzmanibu un iepazistinat ar
Latvijas labakajiem atlétiem.’

e Kadas platformas Jiis izmantojiet, lai uzzinatu informaciju par vieglatl&tiku?

Ineta atzist, ka informaciju mekle vieglatlétikas federacijas majaslapa un Instagram
portala, kamér Evija to meklé minétajos un vél Facebook portala. Abas ekspertes atzist, ka
informacija par rezultatiem tiek public€ti atri, tomeér tie netiek paskaidroti cilvékiem, kas ar
vieglatlétiku nenodarbojas, padarot to sarezgitu un griti izprotamu. V@l viens aspekts ir
informacijas dubl&Sanas visas vietnes. leva, savukart, apgalvo, ka, lai arT informacija dublgjas,
ta tiek pielagota katrai platformai, padarot to piesaistoSaku. Par So aspektu autors piekrit, jo
vieglatletikas federacijas majas lapa informacija ir lietiskaka un platformas Facebook un
Instagram ta ir krasainaka. Ieva atzist, ka profili ir izveidoti citas platformas, pieméram,
Youtube, bet ierobezoto lidzeklu dgl, to saturs tiek papildinats loti reti. Ineta un Evija atzist, ka
tradicionalajos medijos atspogulojums par vieglatlétiku ir sastopams loti reti. Parsvara, tiek
raditas tikai tieSraides no Pasaules un Eiropas ¢empionatiem, dazreiz ar1 kads sizets LTV7 no
sporta studijas, tomér informacija gandriz vienmér ir nepiesaistosa. leva gan piebilst, ka vinas
galvenais uzdevums ir rakstu ar informaciju sagatavot atri, jo ievietot informaciju pirmdiena,
ja sacensibas notikus$as jau piektdiena, vairs nav aktuali. leva atzist, ka pati ir veikusi analizi
par vieglatlétikas satura atspogulojumu dazados ar vinu nesaistitos medijos un izguvusi, ka
vienigas interneta vietnes, kur vieglatlétika ir izcelta ir Sportacentrs.com, Diena, Apollo.lv,
LSM.

Autors piebilst, ka, lai arT paSi sportisti un treneri par vieglatlétikas rezultatiem
informaciju var sanemt pietiekosi atri, toméer, tie netiek raditi plasakai sabiedribai un tie netiek
paskaidroti jeb interpretéti. Labs piemeérs ir vieglatleétikas majaslapa atrodamo rakstu rezultati,
kur nereti tiek minéti tadi apzZim&umi ka w, SB, PB, kuri vieglatlétiem ir passaprotami: W-
rezultats sasniegts ar v&ju (wind), SB-sezonas labakais laiks (seasons best); PB-personiskais
rekords (personal best). Tomeér, rakstos Sie paskaidrojumi netiek paskaidroti, tapéc tos
interpretét un saprast cilvékam no malas ir praktiski neiespgjami. So apzimé&jumu
nepaskaidroSanas de] nereti rodas kliidas, pasniedzot informaciju lielakos medijos. Tur rezultati

tiek saukti, pieminot, ka bijis kaut kads celavéj$ (minétais w), tomér parastam cilvékam nav

5" VieglatletikaLV. (2019). Gunta Vaicule — 10 atrie jautdjumi.
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skaidrs cik un vai vispar vej$ kaut ko ietekmé skr&jiena laika. Piemérs tam ir Sportacentrs.com
nesen publicétas raksts, kura pat vieglatlétam jalauza galvai, lai saprastu vai sasniegumi ir
augsti, jo netiek salidzinati, netiek uzsverts dalibnieku skaits disciplinas, netiek izklastits, ka
sezona ir pa§a sakuma un tapéc visiem parsvara redzami Latvijas labakie laiki §osezon.%®

e Vai ir zinams kadu saturu par vieglatlétiku auditorija v€las zinat?

leva apgalvo, ka, lai saprastu, ko auditorija vélas, ta ir jadala grupas. Vina min, ka tas
buitu sportistu, treneru, biedru un b&rnu grupas, kuras katra vélas citadaku informaciju par
vieglatletiku. Tomér, Evijas un Inetas atbildes, kas parstav divas no min€tajam grupam, norada,
ka ta gluzi nav un ka pieprasita informacija ir diezgan Iidziga. Trenere un vieglatléte atziméja,
ka auditorija v€las redzet saprotamaku informaciju, jo vinam ir skaidrs, ka ta nav pievilciga citu
sporta veidu faniem.

Ka kritiska probléma tiek minéts fakts par tren€Sanas bazu neesamibu. Lai gan
vieglatletika ir visu sporta veidu pamats (ta min vairaki respondenti), isti kur trenéties
vieglatletiem nemaz nav, padarot vieglatletikas atspogulojumu negativu, jo, pieméram, noturé&t
bérnam interesi katru dienu trenéties sliktos apstaklos ir gandriz neiesp&jami. Interneta
2019.gada sakuma parSalca ne visai piesaistoss video par vieglatlétiku jeb konkrétak, par
vieglatlétikas treninu bazém Riga.*® Taja atspogulota informacija paradija esoso vieglatlatikas
situaciju Latvija, aiz€nojot jebkadu kritiku par to vai vieglatleétiem biitu nepiecieSama jauna
vieglatletikas manéza Riga. Lai gan vieglatlétika ir visu sporta veidu pamats, tomer ne visiem
sporta veidiem ir nepiecieSamas tieSi vieglatl€tikas sporta bazes (mangzas, stadioni), kas
manézas celSanas procesu paildzina un notiekti neveido pozitivu telu vecakiem, kuri mekle
iesp€jas, kur vest trenéties savus bérnus.

e VailJis uzskatat, ka vieglatlétika ir viens no popularakajiem sporta veidiem Latvija?

Ja vai n&, kapec?

Evija un Ineta ir vienuprat atbildgjusas, ka pats popularakais tas nav, tomér tam
vajadzetu but. Abas uzskata, ka vieglatlétika ir pats pamats visam, ar ko cilvéks, bérns
nodarbojas, kad aug un attistas — skrien, lec, sp&l&jas — tas viss ir pielidzinams dazadam
vieglatletikas disciplinam. Respondentes nosaka arf, ka ir liels nesapratnes [imenis no tiem, kas
ar vieglatlétiku nenodarbojas. Ta, pieméram, Evija uzsverusi, ka bieZi sastopas ar situaciju, kura

vispar cilvéki apgalvo, ka vieglatlétiem ir zemi sasniegumi, tap&c taja neviens netren&jas un

8Druvietis, G. (2019). Latvijas vieglatléti masveida sekmigi parstav Italijas klubus.
59 Sporta Studija. (2019). Riga joprojam bez vieglatlétikas manéZas.
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nav sporta bazu, tomér tas tikai norada uz to, ka auditorijai netiek sniegta pilnvertiga
informacija par eso$o situaciju, jo vieglatlétu sasniegumi ir pat loti augsti.

Art leva atdzist, ka vieglatletika noteikti nav popularakais sporta veids Latvija. Vina
min konkrétu pieméru, ka par nesenu notikumu, kas vieglatl&tikai ir liels — jauna prezidenta
velésanas — netika ierakstits neviena medija, kaut tika nosutitas preses relizes. Tas norada uz
vieglatletikas prioritates neesamibu starp citiem sporta vidiem un notikumiem.

e Kads biitu ieguvums, ja vieglatletika butu tik pat populara, ka, piemé&ram, hokejs?

Visi respondenti atzina, ka ieguvumi no ta, ka vieglatl&tika biitu hokeja, basketbola vai
futbola finansialaja Itmeni, vieglatleétika biitu popularaka un taja bitu vieglak stradat ka
treneriem, ta paSiem sportistiem. Evija noradija uz sportista puses ieguvumiem, ka citiem sporta
veidiem tiek nodrosinats finansials atbalsts, neliekot pasiem sportistiem mekl&t papildus darbu,
nodarbojoties ar savu sporta veidu profesionali. Savukart, Ineta noradija to, ka uz vieglatletiku
nak cilveki, kas nav atradusi sevi visos pargjos sporta veidos, jo ar to var nodarboties arT ne tik
atletiski cilveki.

e Ka Jusuprat vajadzetu reklamét vieglatletiku, pienemot, ka Jums biitu neierobeZoti

lidzekli?

Ineta atzist, ka vieglatlétika ir nepopularaka tiesi jaunieSu vidi, jo klat nak arvien jauni
sporta veidi. Vina atzist arT butisku faktoru, kas min&ts ieprieks, ka vieglatletiku ir graiti
izskaidrot ar to nesaistitiem cilvékiem, jo ta ir loti detaliz&ta un specifiska. Biitu jamaina mediju
atspogulojuma biitiba, ieklaujot vieglatlétikas zinas, jo ka min Ineta, tikko uzstaditais Latvijas
rekords vesera mesana un celazime uz Olimpiskajam sp&lém nebija tik svariga ka Porzinga zila
acs. Evija un Ineta abas piekrit tam, ka miisu pasSu izcilie atl€ti biitu jareklame vairak — jastasta
par vinu sasniegumiem un tie jatulko par&jai tautai. Nereti bijis ta, ka hokeja cempionata iegtita
8.vieta starp 16 komandam ir atzits par augstaku notikumu ka Lauras Ikaunieces 4.vieta
Olimpiade starp 30 dalibniec€m. Protams, ka min Evija, svarigs ir arT sacensibu formats. Jo,
piemé&ram, lielakas Latvijas starptautiskas sacensibas Rigas kausi jau atkartoti nemaz nenotiek
Riga, bet gan Ogre, kur stadions ir daudz reizes prastaks, kas, pirmkart, padara So notikumu par
ne 1pasu, un otrkart, samazina skatitaju skaitu, jo galvaspilséta, kura dzivo pus Latvijas
iedzivotaji neatnaks skatities §1s sacensibas.

Kopuma, nemot véra aptaujas un interviju datus, autors secina, ka publicéta informacija
par vieglatletiku nav saprotama vai ir griiti interpret€jama cilvékiem, kas ar vieglatlétiku nav
saistiti. Lai to noveérstu, autors iesaka divas alternativas: 1) nododot informaciju lielajiem
medijiem (TV, avizes, zurnali), nodot arT rezultatu interpretaciju. Gadijuma, ja lielie mediji pasi
sagatavo sizetu, viniem biitu jakoopergjas ar attiecigo disciplinu ekspertiem, lai rezultati tiktu
tautai pasniegti pe€c iesp€jas saprotama un vienkarSa, piesaistosa veida; 2) izveidot
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paskaidrojumu rubriku jau esoSajos Latvijas Vieglatlétikas savienibas aktivajos mediju
profilos, katru reizi atgadinot, kas ir lietotie apzZim&jumi.

P&c autora domam, vieglatlétikas savienibai vajadz&tu izcelt Latvijas rekordus, seviski
tad, ja tie ir uzstaditi Sobrid, kamér sportists vél nodarbojas ar vieglatlétiku. Pieméri tam ir
daudzi — Elvijs Misans (talleksana), Sindija Buksa (100m sprints), Liga Velvere (800m telpas).

Ka liela problema vieglatletikas atspogulojumam medijos ir vieglatletikas savienibas
finansialais stavoklis un vieglatl&tikas mazais budzets jeb atbalsts no valsts. Respondenti nereti
uzsvéra, ka, ja budzets butu lielaks, butu lielakas iesp€jas un lielaks pieprasijums péc pasa
sporta veida, tatad arT péc vieglatletikas satura. Finans€jums palidzétu sakartot vieglatlétikas
bazu neesamibas problému, nodrosinat lielo sacensibu dalibnieku aizgadaSanu uz ¢empionatu
vietam normalos apstaklos, ka arT dotu iesp&ju organizét lielakas sacensibas, kas piesaistitu
arvalstu dalibniekus, tatad ari palielinatu vieglatletikas skatitaju skaitu tribin€s. Lielaks
atbalstitaju skaits, savukart, nozimétu ari lielakus ienakumus, jo par sacensibam biitu iesp&ja
nemt dalibas maksu. Visas problémas, ar kuram saskaras lielie sportisti, tas redz arT b&rni un
beérnu vecaki, kuriem drima atspogulojuma d€l nav pamats izveleties vieglatlétiku ka
pamatnodarbosanos.

Uz vieglatlétikas atspogulojuma trukumiem norada ar1 auditorijas nezina par esosajiem
rezultatiem. Nereti, respondenti apgalvojusi vai ir dzird€jusi, ka kads apgalvo, ka butu
japaaugstina sasniegumi, tomer, vieglatl€tika jau tagad bez sporta bazes Riga, ir loti augsti
sasniegumi.

Vieglatletikas popularitates probléma slépjas tas specifika un kompleksiba. To ir griiti
1zskadrot cilveékiem, kas ar vieglatlétiku nenodarbojas. Ka iepriek§ minéts, ta rezultatus iedala
dazadas kategorijas, kas cilvékiem biitu jaskaidro un jaatgadina, lai arvien jauni cilveki saprastu
tas nozimi.

Par to, ka aptaujas un interviju analizes korel€ sava starpa un ar teoriju, autors

paskaidro nakamaja apakSnodala.
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5.4. Petijjuma diskusija

Autors kopa veicis divas datu analizes — kvantitativo un kvalitativo. Kvantitativaja
metod€ autors izveidoja aptauju ar anket€Sanu, kuru aizpildija 201 respondents. Savukart,
kvalitativaja metode autors intervéja tris ekspertus. Lai iegiitu parliecinosu skatijumu uz pétito
tematu, autors darba turpinajuma diskut€s par rezultatu saistibu ar teoriju.

Aptaujas ievirzes jautajuma tika noskaidrots, ka respondentu vida popularakais sporta
veids ir vieglatl&tika, kurai seko basketbols un hokejs. Turklat, otrais jautajums lava noskaidrot,
ka respondenti kopuma ir ieintereséti vieglatlétika, jo to apstiprindja 83.1% respondentu.
Tomer, ekspertu intervijas atklajas pret&jais. Visi eksperti noradija uz vieglatletikas ka
prioritates neesamibu, jo sporta veida notikumi netiek publicéti ka parg&jiem sporta veidiem,
pieméram, hokejam un basketbolam, kuriem veltiti dazadi raidijumi. Turklat, eksperti
noradijusi, ka, ja vieglatletika btitu tik pat populara ka hokejs vai basketbols, no valsts tiktu
sanemts lielaks finans€jums, kas lautu ieguldit turpmakai vieglatlétikas popularizéSanai.
Kopsavilkuma, autors secina, ka aptaujas rezultati bijusi tik pozitivi noskanoti vai nu tapéc, ka
cilvekiem pasiem ir kads sakars ar vieglatletiku (piem&ram, vini trengjusies $aja sporta veida
agrak) vai arl viniem ir izveidojies priekSstats, ka vieglatlétika pe&c butibas ir populara,
atsaucoties uz to, ka So sporta veidu nereti sauc par sporta karalieni. Datus varétu analizét
precizak, ja autors biitu ieklavis jautajumu par to, ar kadu sporta veidu cilvéks pats nodarbojas
vai agrak nodarbojas.

Aptauja turpin3jas ar vieglatletikas zinasanu jautdjumiem, kur tika noskaidrots, ka
26.9% nezina, kas ir Latvijas rekordiste un rekordists 100m sprinta distancé. Nemot véra, ka
ieprieks respondenti uzsverusi, ka vieglatlétika ir popularakais sporta veids, tomeér tik liels
procents nav zinajusi jauno Latvijas rekordistu minétajas distances, kaut tas nav uztadits sen —
tur pat 3 gadu griezuma (E.Misans 2016.g., S.BukSa 2018.g.), turklat, atléti joprojam ir augstas
klases sportisti, kuru karjeras vél turpinas. Aptaujas rezultati liecina par mediju nepietickamu
atspogulojumu dazadas ar vieglatletiku saistitas témas.

Tika noskaidrots arT respondentu viedoklis par medijos arodamo informaciju saistiba ar
vieglatletikas temetiku. Aptaujas dati liecina, ka 50.3% respondenti uzskata, ka atrodama
informacija ir piesaistoSa, tomér gandriz tikpat — 49.7% uzskata pretgjo. Respondenti uzsvera,
ka visbiezak informaciju par vieglatlétiku ir sastopama Facebook socialaja medija un televizija.
Ar1 eksperti atzinu$i, ka Facebook ir visbiezak sastopama informacija par vieglatlétikas
tematiku, noradot, ka ta dublgjas ar dazadam citam platformam (piem&ram, majaslapu un
Instagram). Eksperti uzsvéra, ka, lai arT informacija tiek pasniegta atri, ta varétu bt
nesaprotama ar vieglatletiku nesaistitiem cilvekiem, jo ta nav gana paskaidrota. To apstiprinaja

arT respondentu atbildes uz tadiem apgalvojumiem ka — vieglatlétikas publicétais saturs ir
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saprotams tikai konkréta sporta veida parstavjiem; publikacijas par notikumiem vieglatlétika
tiek izceltas retak neka notikumi citos sporta veidos. Autors atklajis ar interesantu sakaribu ar
apgalvojumu, ka vieglatletika ir viens no popularakajiem sporta veidiem Latvija. Lai ar1
iepriek§ tika noskaidrots no respondentiem, ka ta tas ir, tom&r $aja apgalvojuma 58.7%
resopondentu nepiekrit §im apgalvojumam. Autors secina, ka, nemot véra, ka iepriek§ minétais
témas jautdgjums bija ievirzes jautdjums, par pamatu nemt So apgalvojumu, izdalot, ka
respondenti un eksperti uzskata, ka vieglatletika nav popularakais sporta veids Latvija un ta
informacija ir atspogulota ta, ka to saprot tikai attieciga sporta veida parstavji.

Lai gan eksperti uzsvera, ka vieglatlétikas negativa atspogulojuma galvenais klupSanas
akmens ir trenéSanas bazu neesamiba, kas aiz€no visas pargjas labas zinas, respondenti un
eksperti ir izteikuSi ierosinajumus, ko varétu darit atspogulojuma laba. Biezak minétais
ieteikums ir reklama dazados medijos. Aiz ta seko loti biitisks aspekts, ka vieglatlétika biitu
jaizskaidro tiem, kas ar to nav saistita, ko atzist arT eksperti, kuri noradijusi, ka biitu jaskaidro
kapec vieglatletikas 4.vieta ir augstaka ka hokeja 4. vieta (dalibnieku skaits vieglatlétika ir
vismaz ap 30, hokeja I1idz 20).

Autors secina, ka ar to ar1 vieglatlétikas atspogulojums liek cilvékiem nesekot lidzi
vieglatletikas notikumiem — tie vienkar$i nav saprotami. Atsaucoties uz teoriju, ka ari bija
minéts —ja netiek apmierinatas cilvéka vajadzibas, vins attiecigo mediju vai medija kanalu vairs

neapmeklg.
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6. SECINAJUMI

Autors secina, ka bakalaura tému skatit caur lietojuma un apmierinajuma teoriju, kas ir
balstita uz masu komunikacijas izpéeti, p&tot auditoriju ir izdevusies. Visbiezak sastopamie
mérki mediju izmantoSanai ir zinaSanu paplaSinaSana, sociala mijiedarbiba, izb&gSana no
realitates.

Autors secina, ka socialie mediji ar1 piesaista tadu cilvéku uzmanibu, kas dzive varbiit
nav tik ekspresivi, padarot pieejamas dazadas domubiedru grupas, kuras cilveks var ieklauties,
biidams anonims.

Veids ka cilveki uztver informaciju ir atskirigs, tap&c ar1 satura piedavajums ir atskirigs.

Autors izsver, ka auditorija pieprasa, lai produktu vai pakalpojumu socialo mediju
ieraksti satur€tu vertigu informaciju, biitu interesanti, veicinatu lietotaju aktivitati.

Autoram izdevas atspogulot visus izvirzitos p&tnieciskos jautajumus:

1.p&tnieciskais jautajums — Kads ir vieglatl&tikas atspogulojums Latvija? Autors secina,
ka vieglatlétikas atspogulojums latvija ir nepiesaisto$s un griiti saprotams tiem, kam nav tie$a
sakara ar So sporta veidu.

2.petnieciskais jautajums — Vai auditorija ir pietickami inform&ta par Latvijas
popularakajiem vieglatletiem un nozimigakajiem sasniegumiem? Autors secina, ka auditorija
nav inform&ta par dotajiem apgalvojumiem, jo mazas vieglatletikas popularitates del tas
informacija netiek tik biezi publicéta lielajos medijos, kur ta tiek nosutita.

3.pétnieciskais jautajums — Cik piesaistoss ir interneta pieejamais saturs ar vieglatl&tikas
tematiku lietotajiem, kuri nav konkréta sporta veida parstavji. Autors secina, ka Sadiem
cilvékiem saturs ir nepiesaistoss, jo biezi netiek paskaidrotas specifiskas vieglatletikas iezimes,
kuras reuzultata cilvékam no malas neko neizsaka.

Kopuma autors secina, ka par vieglatletiku atrodama informacija Latvija ir nepilniga,
tas mérkauditorija ir loti Saura, kura sastav no vieglatletiem, vieglatletikas treneriem, sportistu
vecakiem un, iesp&jams, kvélakajiem vieglatlétikas faniem.

Turpmakais petijuma virziens varétu biit izpéte nepiecieSamajam saturam, petot vai tas

stradatu uz attiecigo palielinato auditoriju.
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PIELIKUMI

Pieliekums nr.1.
Intervija ar Ievu Blusinu — komunikacijas vaditaja Latvijas Vieglatletikas savieniba.

1) Cik vidgji diena cilveki apmekle www.athletics.lv?

Es S0, noskaidrosu, bet tadu informaciju mums analiz& Karlis Evertovskis.

2) Kadas platformas Jus izmantojiet, lai popularizétu vieglatlétiku?

Galvena musu informacijas platforma ir miisu majaslapa, tur més public§jam principa visu,
un tad ir misu 3 socialo mediju kanali, tie ir - Facebook, Instagram, Twitter. Kaut kada
informacija atskiras pielagojoties attiecigajam platformam. Vel kaut kadi video formati mums
tiek publiceéti YouTube, bet tas nav tik aktuali. Mums ir konts, bet mums nav kas tos filme.

3) Kadu kritiku Jus sanemiet par publicéto saturu, vai ir kadi ieteikumi no auditorijas

puses?

Viens labs ieteikums, kas man ir no sportacentrs.com darbinieka Jana Freimana, ir, ka vin$
ir teicis, ka preses relizei, ja vina tiek nodota péc pasakuma, tad to ir janogada super atri, jo nav
isti jégas siitit medijiem preses relizi pirmdiena, ja Latvijas ¢empionats notiek piektdiena un
sestdiena. Jo tad vai nu vini paSi bus sagatavojusi rakstu par notikuso vai LETA bis
sagatavojusi jau to. Kritika — protams, ka sporta ir japazino, ka ja komanda kads ir nostart&jis
slikti, tad mums tas ir japazino , m&s nevaram pateikt, ka viss ir loti labi, skaidrs tas ,ka bus
kads kuram nebiis paveicies sacensibas un tas kas péc tam rezong ir nevis tas ,ka més to esam
publiskojusi un tad jau aiziet komentari no auditorijas puses.

4) Ka Jusuprat vajadzetu reklamét vieglatlétiku, pienemot, ka Jums biitu neierobezoti

lidzekli?

Superigi, labi, padzivosim sapnu pasaulé. Zin ka , es domaju, ka ir komunikacija un zinas
tikai par notikumiem un ja mums biitu neirobezots budzets, es teiktu, ka tad m&s rikotu super
daudz izklaides un Sova veidigos vieglatletikas pasakumus uz kuriem mes biivétu to
komunikaciju. Tad més taisitu Rigas kausus uz ielas, pie Brivibas pieminekla més lektu
tallekSanu, tas biitu pamats uz ko més veidotu. Pirkt dargas reklamas es domaju neaizrautu tik
loti, ka ja més pateiktu, ka pasaules ¢empions tagad piedalisies sacensibas pie Brivibas
pieminekla. Tas ir iesp&ams, bet ta nav misu prioritate Sobrid. Misu prioritates Sobrid ir
organizet Latvijas ¢empionatus visam vecuma grupam, aizvest visus kvalific€jusos sportistus
uz Eiropas un Pasaules cempionatiem. Tad ja paliek nauda pari varam domat ka talak piesaistit
lielaku auditoriju un interesentus, bet ja me&s netickam galam ar pamatfunkcijam, tad mes

neiesim talal tajas par€jas lietas.
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5) Kadu saturu par vieglatlétiku var atrast?

Nesen veicu prieks sevis mazu pétijumu par to, kuros portalos esam izcelti ka sporta veids.
Megs esam izcelti sporta sadalas tikai sportacentrs.com, Diena, Apollo un LSM. Piem&ram, tvnet
nav tadas sadalas vieglatlétika, ta ir pie citiem sporta veidiem. Tad talak iet runa par valsts
finansialo atbalstu, ja jau m&s esam visu sporta veidu balsts, tad kap&c no valsts ir tik mazs
finans€jums tiesi vieglatletikai, salidzinajuma ar citiem sporta veidiem?

6) Vai ir zinams kadu saturu par vieglatlétiku auditorija v€las redzet?

Tas ir jadala kaut kados segmentos, skaidrs, ka tie vieglaletikas Iidzjut€ji biis viena
kategorija viniem interesé musu rezultati. Es domaju, ka tapat ir tie kas daudz vai maz seko
lidzi vieglatlétikai, nakama auditorija ir musu juridiskie biedri, kas ir LOK, LOV, viniem
iesp&jams ir interese par misu sasniegumiem, bet arT par misu redz&umu par kaut kadam
valstiskam lietam, ko vieglatletika saka par savu esoSo budzetu, ko vieglatleti doma par
daugavas stadionu. Tas iesp&jams neinteres€s berna vecakus, bet tas interesés misu sadarbibas
partneriem. Nu, taka, tas ir tas intereses, ko grib lasit vai skatities ir atkarigs no ta pie kura
segmenta tu tur esi pieskaitams. Ja tu esi treneris, tev interesé, kads ir vieglatlétikas savienibas
redz&jums par to, ko darit ar treneriem, kadas viniem naudas maksas, vai viniem biis piemaksas
par to, ka viniem ir labaki sportisti. Bérniem tas droSvien vispar neinteres€s. Bérniem droSvien
interes€s kad biis tuvakie pasakumi. Par saturu loti atkarigs no auditorijas

7) Ko parstav Latvijas Vieglatlctikas savieniba? Vai ir kadas citas organizacijas, kas

parstav tiesi vieglatletiku?

Strukturali més esam savieniba, m&s cie$a sasaisté stradajam ar Olimpisko komiteju,
Olimpisko vienibu un Latvijas sporta federaciju padomi.

8) Kur Jis smelaties idejas par to, ko publicét interneta?

Es cenSos sekot, amm..., misu, nevis censos, bet regulari sekoju 11dzi gan Eiropas un IAAF
satura pieme&riem, patiesiba pedgjais, ko darfjam bija 10 jautajumi latvijas izlaSu sportistiem, to
es noSpikoju no IAAF instagram konta. Viniem ir video intervijas ar Eiropas un Pasaules
¢empioniem ar atro jautdjumu sadalu. Tas bija diezgan copy/paste variants, bet vini ir
izdomajusi diezgan labu ideju un kapéc gan mums ta nedarit. Bet ta arT es sekoju lidzi citam
federacijam — Lielbritanijai, Vacijai, Danijai un skatos ka vini gatavojas Pasaules vai Eiropas
¢empionatiem tiri no komunikacijas viedokla. Ko vini publicg, kas sanak un kas nesanak. Més
nedaudz konkurgjam ar Igauniem un LietuvieSiem ar miisu sekotaju skaitu. Tas ir ka nelielas
sacensibas misu starpa.

9) Kopuma, vai vieglatlétikas tels Latvija izdodas popularizet, vai tas ir tuvu tai

popularitatei, ka tu gribétu?
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NE, noteikti n&, es Tev pastastiSu kads ir mans redz&jums. Es loti v€letos, lai iesledzot
Latvijas televizijas sporta zinas, pirmas biitu zinas par vieglatlétiku nevis par NBA, NHL,
Latvijas futbola federacijas lietam un citam. Un lai dienas moments biitu kadreiz no
vieglatlctikas ari. Tikko mums notika savienibas prezidenta véléSanas un mediju apskats mani
neiepriecindja, jo vakar plkst. 18 sporta zinas nebija ne varda, ka ir ievélets jauns prezidents,
lai gan preses relizes bija nosititas. Ta ka, labi, zurnalisti bija uz vietas kongresa un zinas it ka
to paradija, bet mums ir javeic gars cels, lai més butu nr.1 , lai cilvéki domatu par vieglatletiku

vairak.

Pielikums nr.2.

Ineta Zalite — trenere ar 15 gadu pieredzi.
1) Kapéec Jus esat tiesi vieglatletikas trenere?

Pati biju kadreiz vieglatléte un uzskatu, ka pats vieglatlétika ir svarigakais sporta veids
nr.1. Ar to viss sakas. P&c tam varam sakt visu pargjo darit, peldet, sp&lét bumbu, vingrot utt.

2) Kur Jus meklgjat informaciju par vieglatlétiku Latvija?

Protams, interneta, vieglatlétikas savienibas majaslapa, instagramma, sarunas ar
kolégiem. Latvijas vieglatlétikas majaslapa atrodama informacija nav visai plasa, teikSu godigi.
Ir atrodami sacensibu rezultati, tacu tos Tsti kurs katrs cilvéks nevar izprast.

3) Kadas platformas Jis izmantojiet, lai uzzinatu informaciju par vieglatlétiku? Kadu
saturu par vieglatlétiku var atrast?

Parsvara var atrast sacensibu rezultatus, kurus var saprast tikai pasi dalibnieki, treneri
un varbiit bérnu vecaki, tacu Sos rakstus reti, kur§ auditorijas loceklis, kur§ nejausi uzgajis
konkréetajai publikacijai saprastu/

4) Vai ir zinams kadu saturu par vieglatlétiku auditorija vélas redzet?

Es nezinu, es nevarésu atbildet. Vispar runajot par sportu Latvija, visur pamata zinas
Tv3, Lnt, Ltvl, par individualajiem sportiem tiek loti maz pieminéts. Pamata visur rada tikai
sporta spéles, ja tagad arT ir teniss, kur mums ir divas meitenes loti labas. Tacu pamata visiem
interes€ sporta spéles, jo nauda dominé par visu.

5) Vai Jus uzskatat , ka vieglatlétika ir viens no popularakajiem sporta veidiem Latvija? Ja
vai n€, un kapéc?

Eeee. Vai pats popularakais, nezinu, bet ta tam vajadzétu biit, jo ka jau es teicu, tas ir
sporta veids nr.1 viennozimigi, pirmkart jau vesturiski. Jo bérns piedzimst, iemacas staigat, tad
vins paléka, tad vins sak skriet pie mammas un t&ta, tatad viss notiek dabiga cela. Popularakais
varétu biit tapec, ka loti daudz jauniesi ar to nodarbojas, gribétaju biitu vairak, bet reali triikst
treneru, visadu iemeslu dél. Par sporta bazém nerunajot, tas ir cits stasts.
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6) Jums ka trenerei, kads bitu ieguvums, ja vieglatlétika butu tik pat populara, ka,
piemé&ram, hokejs?

Viennozimigi ir ta, ka uz vieglatlétiku nak principa sportisti, kuri “paliek” pari no citiem
sporta veidiem, jo vieglatlétiku nevajag sakt 7,8,9 gadu vecuma, jo Sis sporta veids nav tik
interesants, lai vinus tur noturétu. Atkal jaatgrieZas pie t€mas par sporta bazém, runajot par
Rigu, mums tas ir vienkarsi briesmigas. Loti griiti ir, lai bérns no ta 8 gadu vecuma, teiksim,
lidz 20 gadu vecumam joprojam gribétu trenéties, sakard ar miisu bazém un atalgojumiem,
salizinajuma ar citiem sporta veidiem.

7) Ka Jasuprat vajadz&tu reklamét vieglatlétiku, pienemot, ka Jums biitu neierobezoti
lidzekli?

Ja, nu, tas ir sarezgits jautajums. Isteniba, jo pedgjos gados ari par cik man ir iesp&ja
uzzinat vairak, kas notiek Eiropa un pasaul@ ar vieglatlétikas popularizéSanu nav vienkarsi, ar
apmekl@tibu nav vienkarsi, iznemot olimpiskajas spélés. Skatitaju jaunieSu vecuma grupas ir
loti mazs, izskaidrojums tam var€tu biit, ka nak klat loti daudz jaunu sporta veidu un .... Butu
ilgi un dikti jaapdoma $§is jautajums, lai izdomatu labakos veidus ka vieglatletiku popularizét.
Katra zina sporta spéles vienmér biis popularakas, jo vieglatlétiku nav tik viegli izskaidrot
“parastajiem” cilvékiem, kuri ikdiena neseko lidzi vieglatlétikai. Varbit, ja biitu sporta
manézas, katra rigas rajona butu loti liels bérnu skaits, 1idz ar to batu iesp&ja no tiem izvilkt
lielakus talantus ara, un Iidz ar to sacensibas butu vairak dalibnieku un lielaka intriga
skatitajiem. Sacensibas biitu blivakas. Katra skola ir sporta zale, kura var spé€lét basketbolu,
florbolu, volejbolu un citus sportus, tau vieglatlétika ir parak specifisks sporta veids, kurai
nepiecieSama 1pasa sporta celtne. Savukart, vieglatletikai ir iesp&jams katram bérnam piemeklet
savu disciplinu, viens var biit metgjs, viens var biit skr€j€js, cits lec€js, tada zina mums ir
priekSrociba. Ieteikums viens, kas ieleca prata ir, ka zinas varétu biit nevis par tikai NBA, NHL
un citiem sporta veidiem, bet miniite no siZzeta varétu bt par Latvijas méroga sacensibam
vieglatletika vai ar1 par kadu latvijas sportistu nedaudz vairak, jo piem&rma, Laura Igaune tikko
ka uzstadija jaunu latvijas rekordu vesera meSana, tacu par to zinas netika pieminéts vispar,

savukart par Porzinga zilo aci tika pieminéts.

Pielikums nr.3.

Evija Sefere, nodarbojas ar vieglatétiku vairak neka 10 gadus. Latvijas rekordiste U23
4x100 metru stafete.

1) Kadas platformas Jiis izmantojiet, lai uzzinatu informaciju par vieglatlétiku? Kadu
saturu par vieglatlétiku var atrast? Kadu kritiku Jis par public€to saturu, vai ir kadi ieteikumi

no sevis ka auditorijas locekla, varat sniegt?
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Facebook, Instagram, un athletics.lv. Principa diezgan atri tiek ielikta informacija par
sacensibam, piem&ram, tikko biju sacensibas pa dienu un jau vakara tika ielikti rezultati, kas ir
diezgan forsi, bet es zinu, kur mekl&t un nekur citur informacija nemaz neparadas, ka ari visas
trijas platformas, ko nosaucu ir viena un ta pati informacija. Dazada informacija par
vieglatlétikas pasakumiem, kas parsvara nav isti saprotama, jo ta ir saistita ar beérniem un es
nesaprotu tas. Beérnus var piesaistit, tacu bérnu skatisies lielos sportistus un, ja liclajiem nebils,
kur trenéties, tad nebiis veidu ka piesaistit bernus.

2) Vai ir zinams kadu saturu par vieglatlétiku auditorija v&las redz&t?

Es neteiktu, ka man ir zinams, tas noteikti ir kaut kas tads interesants. Tas butu kaut kads
formats. Ta lai to uzzina péc iesp&jas viarak cilveku, ta biitu kaut kada sadarbiba kopa ar kaut
kadiem sponsoriem, lai kaut kas virzas uz priekSu un cilveki apkart par to dzird. Kaut kadas
krutakas sacensibas centros vai tamlidzigi. Un vispar paradit visai paréjai Latvijas tautai, ka
mums ir izcili vieglatleti, tadi ka — Elvijs Misans, miisu labakie Sképmetgji, Laura Ikauniece.
Un neviens tadus nezina parsvara, vajadz&tu ta, ka ejot pa ielu vinus arT atpazist kads, bet realt
ta nemaz nav.

3) Vai Jus uzskatat , ka vieglatl&tika ir viens no popularakajiem sporta veidiem Latvija? Ja
vai n€ un kapéc?

Teiktu, ka n€, bet tam ta vajadzetu buit, €&€. No mana skata punkta popularitate
vieglatletikai ir, tapec, ka esmu taja iekSa, bet iedomajoties, ka es nezinu kur mekl&t
informaciju, tad nekur apkart baigi nedzird, ne avizgs, zurnalos, televizija, nekur baigi nedzird
par vieglatletiku. Dzird tikai no sav€jiem par vieglatletiku. Kapéc nav populara? Tapéc, ka
netiek pietiekami radita droSvien apkart, prasitos vairak kaut kur publicét, radit informaciju par
vieglatletiku, jo savadak tieSam dazreiz sSkiet, ka vieglatletika interes€ tikai pasiem sportistiem,
treneriem, tiem kas taja ir iekSa. ArT ja notiek kaut kadi lieli sasniegumi, smiekligakais liekas,
ka citi saka: “bet vieglatlétika jau nav lieli sasniegumi”, un tad liekas, ka cilvéki neko nezina
par vieglatléetiku, jo vieglatlétiem ir loti augsti sasniegumi.

4) Jums ka sportistei, kads butu ieguvums, ja vieglatlétika biitu tik pat populara, ka,
piemé&ram, hokejs?

Es teiktu, ka ieguvumi ir daudz, sakot ar to, ka finansialais stavoklis drosvien biitu citadaks,
jo jebkura komanda, basketbols, futbols, hokejs, tur ir visas klubu sistémas, kur tu esi kada
komanda, kur komanda tevi pienem darba. ArTt mums vieglatletika ir, ne gluzi klubu sist€ma,
bet sporta skolas sistéma, kura nevis pienem darba, bet mums vina ir japarstav vienkarsi tapat,
lai nebitu ta, ka sportists parstav pats sevi. ST sporta skola, at3kiriba no pargjiem sporta veidiem,

kur maksa ménesalgas, mums nekas tamlidzigs nav. Ja ta bitu, tad biitu vieglak nodarboties ar
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vieglatletiku, jo savadak ir jastrada papildus darba vieta, lai varétu nodarboties ar savu hobiju
— vieglatletiku.

5) Ka Jusuprat vajadzétu reklamét vieglatlétiku, pienemot, ka Jums biitu neierobezoti
lidzekli?

Ta noteikti butu, sakt ar to, ka atspogulot to, kas mums jau ir, tie ir misu lielie sportisti.
Reklama liela biitu, ja uzceltu jaunu manézu Riga, tad var€tu sakt aicinat visadus, lai cilveki iet
par treneriem mactties, jo mums bitu, kur trenéties, savadak tagad ir ta, ka treneri mums ir, bet
kur viniem trenét — nav. Tad arT bérni naktu uz normalu, sakoptu vidi. Tas, ka ming&ju, ta lielo
sportistu izradiSana, paradiSana, ka mums tadi jau ir. Atkartoti sekot Iidzi pasai vieglatletikai,
kur vini dodas, ta tada organiska rekama, kas aiziet uz maziem beérniem. Talak tas butu kaut
kadas sacensibas Latvija, diemZgl, ja par Rigas kausi nenotiek Riga, tad kadas sacensibas vispar

starptautiskas, lai notiek Latvija, par to nemaz neiet runa.

Pielikums nr.4

—

. Kadiem sporta veidiem Jus sekojat lidzi visvairak? (vairakas atbildes iesp&jamas)
Basketbols

Futbols
Vieglatletika
Hokejs
Volejbols
Bobslejs
Skeletons

Cits

2. Ka Jus var€tu raksturot savu ieinteresétibu vieglatletika?
Loti ieintereséts

0 R IR R A R R

.

Drizak ieintereséts

Drizak neieintereséts

171 7

Neieintereseéts

3. Kadam Vieglatlétikas disciplinam Jis visvairak sekojat [idzi? (vairakas atbildes iesp&jamas)
Sprints (100m,200m,400m)

Garas distances (800m+)
Talleksana, TrissollekSana
AugstlekSana
BarjerskrieSana

Kartsleksana

[ I N I B B B

Lodes griiSana
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Sképa mesana
Diska meSana
Vesera meSana
Maratons

Daudzcina

[ N A R A

Solosana

4. Kas ir Latvijas rekordiste 100m distance? (Lugums nemekl&t atbildi interneta)
Evija Sefere

Sindija Buksa

Gunta Vaicule

Vineta Ikauniece

[ i i

Kas ir Latvijas rekordists 100m distance? (Liigums nemeklét atbildi interneta)
Ronalds Arajs

5.
-
[~ Janis Mezitis
[~ Reinis Kreipans
-

Sergejs InSakovs

6. Vai interneta atrodama informacija par vieglatlétiku Latvija ir piesaistosa?
[~ Ir piesaistosa

[~ Drizak piesaistosa
[~ Drizak nepiesaistosa

[~ Nepiesaistosa

7. Kuros socialajos medijos Jus visbiezak redzat vai dzirdat informaciju par
vieglatletiku? (vairakas atbildes iespgjamas)
Instagram

Facebook
Twitter

I .

Snapchat

[~ Neviens no Siem/ Neredzu informaciju par vieglatletiku

8. Kuros tradicionalajos masu medijos Jus visbiezak redzat vai dzirdat informaciju par
vieglatletiku?
Televizija

Radio

Avizes

Zurnali

Neviena no minétajiem

Citsl

[ I R I B
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9. Ludzu atzimgjiet, cik loti Jus piekritat vai nepiekritat Siem apgalvojumiem

Pilniba | Drizak Drizak Pilniba Nevaru
piekritu | piekritu nepiekritu | nepiekritu | atbildet
neka neka

nepiekritu | piekritu

Interneta vidé
atrodamais
saturs par
vieglatletiku ir
saprotams tikai
konkréta sporta
veida
parstavjiem

Vieglatletika
Latvija ir viens
no
popularakajiem
sporta veidiem
Publikacijas
par
notikumiem
vieglatletika
tiek izceltas
retak neka
notikumi citos
sporta veidos

10. Ka jus vertgjat vieglatlétikas atspogulojumu Latvija? (1- nepietiekams, 10-pilnigs)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nepietiekams~ [~ [~ — 1 [ I I [ [ Pilnigs

11. Kadi biitu ieteikumi vieglatltikas atspogulojuma/popularitates uzlaboSanai Latvija?
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Bakalaura darbs ,,Ar vieglatlétikas tematiku saistita satura pieprasijums un piedavajums

interneta vide Latvija” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secindgjumiem ieskaitot) ir 101,022 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors: Pé&teris Pauls Viksne

(paraksts)

Rekomendg&ju/nerekomendgju darbu aizstaveésanai.

Vaditaja: Mg.sc.soc Guna Spurava

(paraksts)
27.05.2019

Recenzents: asoc. Profesors Dr.hist Ojars Skudra

(paraksts)
Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 30.05.2019.
Dekana pilnvarota persona: metodike Dace Valtina / Inga Polaka

(paraksts)
Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas seédé

prot. Nr.
Komisijas sekretare: doc. Marita Zitmane / pasn. Ilze Sulmane
(paraksts)
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