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Anotacija

Saja pétijuma tiek analizéta mediju satura veidotaju loma un ietekme Latvija un
pasaul€, pieverSoties to identifikacijai, funkcijam, nozimei sabiedriba, satura jeb
tematu tendencém, izplatiSanas kanaliem, ka ar profesionalajiem principiem. Petijumi
un aptaujas liecina, ka mediju satura veidotaji kluvusi par nozimigiem informacijas un
viedok]u avotiem, konkur€jot ar tradicionalajiem medijiem.

Pétijuma salidzinatas tendences pasaulé un Latvija, izcelot gan kopigas iezimes,
gan atSkiribas satura, izplatiSanas kanalos un formatos, auditorijas iesaistes un sekotaju
skaita apjoma. Nemot veéra mediju satura veidotaju ietekmi uz kadam medijam
piederigo Zurnalistu radita satura pasregulacijas konteksta, lidztekus ir apliikoti mediju
satura veidotaju profesionalas €tikas jautajumi.

Petijums balstas uz kvalitativo un kvantitativo datu analizi — teoretiskas
literatiiras un zinatnisko rakstu apkopojuma, mediju satura veidotaju piedavata satura
darbibas virzienu analizi, intervijas ar mediju satura veidotdjiem, un ekspertu
(akadémiskas un mediju vides) aptaujas.

P&étijuma pirmaja nodala izmantoti $adi informacijas avoti: teorétiska literatura,
zinatniskas publikacijas, pétijumi; Eiropas Mediju brivibas akts u.c. dokumenti.
Savukart p€tijuma otraja dala sniegts ieskats mediju satura veidotdju ainava jeb
piemé&riem pasaulé un Latvija, kurus papildina pieméri un citati no intervijam ar satura
veidotajiem, ka ar1 ekspertu aptaujas dati.

Latvija raidieraksti ir dinamiski attisto§s mediju formats, kura doming
personigais zimols un komercialie aspekti, vienlaikus radot gan jaunas iespéjas
informacijas izplatiSanai, gan bitiskas problémas profesionalas &tikas un satura

uzticamibas joma.



levads

“Tev katru dienu vajag vismaz vienu bildi, citadi tu esi miris”' — §is citats ataino socialo tiklu
ikdienu, kur redzamiba, publicitate veido to, ka cilvéks ir vienmér redzams, aktivs un atpazistams,
tadgjadi spilgti noradot uz tendenc€m mediju vide.

Mediju satura veidotaju fenomens jeb ienakSana informativaja telpa ir viena no
redzamakajam parmainam misdienu mediju vidé. Tadas socialas tikloSanas vietnes jeb platformas ka
YouTube, Instagram, TikTok un Twitch pédgjo divdesmit gadu laika ir transform&jusas mediju vidi,
laujot dazadiem cilvékiem giit ienakumus ar pasu raditu video, audio un teksta saturu.

Mediju satura raditaju apzim&jums un taja ieklautie izpausmes veidi jeb, ka satura veidota;ji
sevi déve, ir loti dazadi — pieméram, ietekmétaji, blogeri (emuaristi), digitalie satura raditaji,
tieSsaistes izglitotaji, podkastu jeb raidierakstu autori, neatkarigie satura veidotaji. Bitiska un §is
visas personas raksturojosa pazime ir platforma, vai kanals jeb infrastruktiira, lai sasniegtu savu
auditoriju.

Satura veidotaju esamiba vairs nav jauna un unikala tendence, tomér ta ir aktualiz&jusi tadus
teoretiskus jeédzienus, ka pieméram influenceru jeb ietekmé&taju ekonomika.

2025. gada Reuters Zurnalistikas pétniecibas institiita publicétais zinojums par ietekmétajiem
un zinu satura veidotajiem uzsver to picaugoSo lomu dazados procesos — 1pasi attieciba uz politiku,
jo satura veidotaji arvien vairak ietekmé politisko procesu redzamibu, attistibu un dinamiku. Pasaulé
ka viena no Sadam personibam tiek nosaukts Donalds Tramps, kur§ savas 2024. gada véléSanu
kampanas laika veérsas pie YouTube satura veidotdjiem un podkastu autoriem, tostarp DZo Rogana
(Joe Rogan) un Nelk Boys [populari satura veidotaji no Kanadas — S.S.], lai sasniegtu péc iesp€jas
plasaku publiku. Lidztekus ka spilgts piemérs tiek nosaukts ar1 aktivists un podkastu autors, kurs tika
nogalinats — Carlijs Kérks (Charlie Kirk) (Newman u. c., 2025), kuram ari bija panakumi,

mobilizg&jot jauniesus velesanas balsot par Trampu.

' Arriagada, A., & Ibafiez, F. (2020). “You Need At Least One Picture Daily, if Not, You’re Dead”: Content Creators and
Platform Evolution in the Social Media Ecology. Social Media + Society, 6(3).
https://doi.org/10.1177/2056305120944624



1.Mediju satura veidoSanas tendences pasaulé

Apliukojot zinatniskas publikacijas par mediju satura veidotajiem, vairakkart ka spilgts
piemérs par $o jauno (nu jau vairs tas nav jauns) fenomenu - mediju satura veidotajiem - tick min&ta
Amerikas Savienoto Valstu (ASV) 2020. gada prezidenta v€léSanu nakts, kad jauniesi to tiesSraidi
skatfjas galvenokart straum&sanas platformas, piemeéram, 7witch. Straum&Sanas autors jeb tas, kurs to
nodro§inaja, bija Hasans Paikers (Hassan Piker), kuram tobrid bija 29 gadi. Sis Twitch straumétajs
vadija nepartrauktu vienpadsmit stundas ilgu tieSraidi no studijas savas majas. H. Paikera
strauméSana piesaistija vairak neka 4,5 miljonus skatijumu. Ta tika raksturota ka pilnigs pretstats
ierastajam televizijas v€l€Sanu parraidém - ta bija dinamiska un haotiska, jo Paikers nepartraukti
parslédzas starp timekla parlika cilném — Twitter (tagad X) plismam un uz Twitch tieSraides
terzetavu, lai inform&tu skatitajus, kameér turpinajas balstu skaitiSana. Apkopojot skatitaju domas par
So aktivitati, tika secinats, ka Sis veids jeb dinamiskais vadiSanas stils atspogulo vinu pasu zigu
patérina praksi. Zurnals Vice §adu aktivitati raksturoja ka “vélésanu nakts atspogulojuma nakotni”
(Hurcombe, 2025).

Digitalie un socialie mediji ir biitiski mainijusi zinu veidosanu un informacijas izplatiSanu.
Pieaugot to cilvéku skaitam, kuri tie§saisté gan pateré, gan rada informaciju, ir radusas jaunas mediju
formas, tostarp pilsoniskas zurnalistikas un izteikti politiski orient&tas digitalas zinu vietnes. Daudzi
§1s jaunas, loti tieSsaist€ aktivas, paSdefinétas zurnalistikas parstavji un mediji atrodas starp
tradicionalo zurnalistiku un aktivismu, vienlaikus iegiistot arvien lielaku ietekmi publiskaja telpa
(Starbird, et.al., 2023).

P&dgjo divdesmit gadu laika par vienu no ietekmétakajam zurnalistikas jomam tiek uzskatita
zinu zurnalistika, kur izmainas galvenokart ieviesuSas digitalas platformas un lidzdalibas kultiira
(participatory culture). Tadejadi ir ienakusSi “jauni spé€létaji” jeb konkurenti zurnalistiem, kas
ietekmé€ ar1 zurnalistu darbibu, piem&ram, liek vairak domat par Zurnalistu personigajiem zimoliem
(self-branding) un arvien vairak iesaistities komunikacija ar auditoriju dazadas platformas
(Molyneux, Holton, Lewis, 2018).

Mediju satura veidotaji darbojas paplaSinataja mediju vidé, ko radijusas S§is digitalas
parmainas, tadéjadi robezas starp medijiem, slavenibam un marketingu klust arvien neskaidrakas.

Mediju satura veidotaji sevi poziciong ka “parastus cilvékus” (nevis zurnalistus). Sava darbiba tie



izmanto pirmas personas komunikacijas stilu, kas rada autentiskuma, tuvibu un kopigas identitates
sajiitu. IpaSi aktuali ir pétfjumi, kuros skatita ietekmétaju sp&ja ietekmét sabiedrisko domu par
kultiiru, mobiliz&t aktivistus un iesaistities politika (Starbird, et.al., 2023).

Kops$ Krievijas — Ukrainas kara sakuma 2022. gada socialo tiklu vietne 7ik7ok ir kluvusi par
nozimigu platformu konfliktu dokumentésanai, veicinot ta saukto kara influenceru rasanos. Par kara
influenceriem tiek saukti satura veidotaji, kuri savas personigas kara pieredzes parvers plasi izplatita
satura (Divon, Eriksson Krutrok, 2025). Veids, ka konflikti (piem&ram, Arabu pavasaris, lidz §im
mazak redzama Gaza) tiek medi€ti, demonstré kaut ko lidzigu kolektivajai liecinasanai digitalaja
vidé. Ta tiek raksturota ka neprofesionalu dalibnieku izpildijjums un individualu nov&rojumu
sapliiSana, uznemoties zinotaja lomas.

Respektivi, ko agrak veica atbilstosu izglitibu ieguvusi zurnalisti, Sobrid to veic parasti
individi vai neprofesionali. Tomér pastav uzskats, ka Sadiem satura veidotajiem ir butiska lomu

alternativu narativu un tieS$saistes aktivisma radiSana.

1.2. Platfomu kapitalisms

Mediju satura veidotaju fenonomens jeb raSanas tiek raksturota, izmantojot jédzienu
platformu kapitalisms. Digitalizacija ka 21. gadsimta tirgus ekonomikas transformacijas virzitajspeks
ir tieSi saistita ar mediju satura veidotaju darbibas apstakliem. Platformu kapitalisms, kas veidojies
informacijas un komunikacijas tehnologiju attistibas, sabiedrisko parmainu un jaunu patérina modelu
mijiedarbiba, nodro§ina strukturdlo ietvaru, kura misdienas darbojas satura veidotaji. Saja
ekonomiskaja modeli platformas ienem centralo lomu digitalas ekonomikas aprité, nosakot ne tikai
satura izplatiSanas mehanismus, bet arT ienakumu gtiSanas iesp€jas, redzamibu un darba nosacijumus
(Liang, Aroles, Brandl, 2022).

Mediju satura veidotaji ir tipiski platformu kapitalisma subjekti, jo vinu darbs un ekonomiska
aktivitate ir cieSi pakartota platformu infrastruktiirai, algoritmiem un monetizacijas modeliem. Lai
gan satura veidotaji biezi tiek uztverti ka neatkarigi uznéméji vai radosi profesionali, vinu darbiba
faktiski norisinas platformu noteiktos ramjos, kas reguleé auditorijas sasniedzamibu, reklamas
ienémumu sadali un datu izmantoSanu. Tadgjadi platformas ir ne tikai starpnieki starp satura
veidotajiem un auditoriju, bet ar1 koncentré ekonomisko un simbolisko varu. No vienas puses,

platformas piedava jaunas iesp€jas pasizpausmei, ienakumu giiSanai un profesionalajai autonomijai.


https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Liang/Yin
https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Aroles/Jeremy
https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Brandl/Bernd

No otras puses, tas rada nestabilus darba apstaklus, pastiprinatu konkurenci un atkaribu no
algoritmiskiem lémumiem. ST pretruniga dinamika apliecina nepiecie$amibu precizak konceptualizét
platformu kapitalisma pamatiezimes, analiz§jot mediju satura veidotajus ka neatnemamu S§is
ekonomiskas sist€mas sastavdalu. Tadejadi ka biitiska §1s tendences paradiba ir ekonomikas ietekme.
Platformas kontrol€ infrastrukttiru un algoritmiskas sist€émas, kas nosaka satura redzamibu un
monetizacijas iesp&jas, tadgjadi satura raditaji iesaistas nematerialaja darba, radot saturu, kas generé
vertibu caur uzmanibu, iesaisti un datiem, nevis materialam prec€m. Tomér strukturali $adam
darbibas veidam trukst tradicionalo nodarbinatibas aizsardzibas mehanismu, stabilu ienakumu un
ilgtermina drosibas. Satura raditajiem nepartraukti ir jaatjauno sava identitate, jadoma par personigo
zimolu regularu veidoSanu japielagojas algoritmiskam izmainam, kas médz biit neskaidri definétas,
neparskatdmas, bez regulativa atbalsta vai ienakumu garantijam. Tadgjadi satura radiSanas
“profesija” jeb nodarboSanas apvieno uznéméjdarbibas iesp€jas ar sistematisku neparedzamibu
(petnieki anglu valoda lieto apzim&jumu vulnerability — ievainojamiba) (Dufty, et.al., 2021).
Attiecigi digitalie satura veidotdji funkcioné ka “uzneéméjs pats sev” (entrepreneurs of
themselves, homo oeconomicus) jeb individi, kuri nepartraukti investé sevi ka cilvekkapitala. Sis
teor&tiskais ietvars uzsver, ka platformas iegiist vertibu no lietotaju radita satura, vienlaikus parnesot
riskus un izmaksas uz individualajiem satura raditajiem. Vesturiski homo oeconomicus liberalaja
ekonomiskaja doma tika konceptualizéts ka racionals subjekts, kas rikojas savas interesés, lai
maksimiz&tu labumu un minimizétu zaud&jumus, balstoties apmainas un izmaksu ieguvumu logika.
Lai gan Sis jedziens ir ilgstoSi kritizets, tas turpina strukturét ekonomisko un socialo domasanu
dazadas transformétas formas. Politikas teortike Vendija Brauna (Wendy Brown) skaidro, ka
neoliberalaja konteksta homo oeconomicus vairs netiek izprasts tikai ka apmaina balstits tirgus
subjekts, bet gan ka “uzneémejs pats sev”. ST subjektivitates forma ir Tpasi piemérojama platformu
kapitalisma analizei, jo digitalas platformas institucionali pastiprina So tirgus logiku, padarot to par
ikdienas darbibas un paSizpratnes pamatu (Cho, 2024). Tad€jadi mediju satura veidotaji platformu
kapitalisma funkciong ka paradigmiski neoliberala homo oeconomicus pieméri. Vinu radosa darbiba
tiek strukturéta ka nepartraukts pasSinvesticiju process, kura uzmaniba, reputacija, auditorijas uzticiba
un pat personiska identitate tiek parveérsta monetiz€jama vertiba. Satura veidotaji ne tikai piedalas
tirgli, bet pasi klust par tirgus objektu — zimolu, datu avotu un konkur&josu cilvékkapitalu, kura
vertiba tiek pastavigi mérita ar skatijumu skaitu, iesaisti un algoritmisku redzamibu (Cho, 2024).
Lidz ar to dazadas satura veidoSanas formas tiek raksturotas ka tadas, kuram piemit sp€ja
palielinat geopolitisko izpratni un veicinat pilsonisko Iidzdalibu, savukart socialo platformu
sadarbiba lauj rasties jaunam socialas epistemologijas formam, kur zinasanu radiSana un nozimes

konstruésana no parsvara individualiem uzdevumiem parvérsas kolektivos procesos, ko veido satura
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veidotaji, tikli un socialo mediju platformas iestradatas kulttras prakses (Divon, Eriksson Krutrok,
2025).

Piem&ram, socialo mediju vietne YouTube.com ir viena no popularakajam socialo mediju
platformam, kurai ir vairak ka 2 miljardi aktivo lietotaju ménesi. Platforma ir mainijusi veidu, ka
cilvéki patéré un mijiedarbojas ar video saturu. Tas ir arT nodarboSanas veids un vide, ka un kur var
pelnit naudu, jo tiek izmantots ka kanals reklamam, sponsoréSanai, preCu pardosanai u.tml. Divi
galvenie raditaji, peéc kuriem veért€ mediju satura veidotaju panakumus platforma YouTube, ir
skatfjumu skaits un abonentu skaits. Skatijumi norada, cik reiZzu video ir noskatits, savukart abonenti
ir cilvéki, kuri izvelgjusies sekot kanalam un sanemt pazinojumus par jauniem video. Lai gan abi
raditaji ir svarigi, tomer par nozimigakiem tiek uzskatiti skatfjumi.

YouTube maksa satura veidotajiem, izmantojot AdSense programmu, pamatojoties uz vinu
video skatfjumu skaitu. YouTube giist ien€mumus, radot reklamas pirms video, video laika vai péc ta.
Veidotaji sanem dalu no ien€émumiem, ko rada §1s reklamas.

Jo vairak skatfjumu ir video, jo lielakus ienakumus giis ta veidotajs. Tas nozimé, ka kanals ar
miljoniem abonentu, bet mazu skatfjumu skaitu, nopelnis mazak neka kanals ar mazak abonentiem,
bet lielaku skatijumu skaitu. Tas notiek tap&c, ka abonenti var neskatities katru veidotaja publicéto
video, savukart video ar lielu skatijumu skaitu ir noskatijusies daudzi cilvéki, ar1 tie, kuri nav
abonenti. Lidztekus skatfjumi ir arT labaks iesaistes raditajs neka abonenti. Lai gan abonentu skaits ir
svarigs kanala kopg&jas popularitates raditajs, skatfjumi labak parada, cik loti skatitaji iesaistas satura.
Liels skatfjumu skaits liecina, ka skatitaji aktivi meklé un skatas kanala video, kas norada uz
veiksmigu un iesaistitu auditoriju. Kad skatitaji skatas video, vini ar saturu mijiedarbojas jégpilna
veida, tadgjadi ne tikai pasivi seko veidotajam, bet aktivi patere un iesaistas vina satura. Veidotajiem,
kuru video ir daudz skatfjumu, biezak ir uzticiga fanu baze, kas regulari skatas vinu video,
mijiedarbojas ar saturu un dalas ar to ar citiem. SkatTjumi biezi piesaista arT jaunus abonentus — ja
video ir daudz skatfjumu, tas, visticamak, paradisies mekléSanas rezultatos (video ar lielu skatijumu
skaitu parasti paradisies augstak mekléSanas rezultatos) un ieteikto video sarakstos, tadejadi
piesaistot jaunus skatitajus un abonentus kanalam. Attiecigi ar1 zimoli un sponsori biezi vien dod
priekSroku sadarbibai ar kanaliem, kuriem ir daudz skatijumu, jo tas norada, ka kanalam ir plasa,
iesaistita un aktiva auditorija, kas redzes vinu reklamas vai sponsoréto saturu. Ja satura veidotajiem ir
liela un aktiva auditorija, vini var pieprasit augstaku samaksu par sponsoréSanu un sadarbibam ar

zimoliem.



1.2. Mediju satura veidotaji vs zurnalistika

Digitalie mediji ir destabiliz&jusi tradicionalo zina$anu kartibu. So destabilizaciju raksturo
robezu izzuSana starp dazadiem kontekstiem, profesionalo lomu atvérSana jauniem dalibniekiem un
hierarhijas mazinasanos (Neuberger et.al., 2023). Digitalo mediju izraisita tradicionalas zinasanu
kartibas izjaukSana butiski ietekm& gan Zurnalistu, gan mediju satura veidotaju lomas miusdienu
mediju ekosisteéma. Ja klasiskaja jeb tradicionalaja mediju sisttma zinasanu radiSana, atlase un
parbaude galvenokart bija profesionalu zurnalistu kompetenc€, kuri darbojas skaidri noskirtas
institucionalas un normativas robezas, tad digitalizacija ir radijusi apstaklus, kuros §1s robezas klust
arvien nekonkrétakas.

Mediju satura veidotaji digitalajas platformas parpem jomu un funkcijas, kas ieprieks
galvenokart bija tomér profesionalu Zurnalistu uzdevums. Sobrid mediju satura veidotaji parnem
tradicionalo mediju funkcijas, pieméram, informacijas izplatiSanu, komentéSanu un auditorijas
mobilizeéSanu. Atskiriba no Zurnalistiem, kuru darbiba balstas profesionalas izglitibas, redakcionalas
kontroles un institucionalu &tikas standartu sistéma, satura veidotaji parasti darbojas bez formalam
prasibam, balstoties uz platformu pieskirtajam iesp€jam un auditorijas atzinibu. Tadg&jadi
digitalizacijas ietekm€ ir saplitdusas profesionalo un lietotaju lomas, kur tradicionalais noskirums
starp pakalpojumu sniedz&jiem (Zzurnalistiem) un pakalpojumu sanémeéjiem (mediju lietotajiem) klust
neskaidrs. Mediju satura veidotaji vienlaikus ir gan mediju lietotaji, gan satura producenti, gan ar1
uznéméji platformu kapitalisma ietvaros. Rezultata tiek apSaubita Zurnalistikas profesionala
ekskluzivitate zinasanu veidoSana un parbaudg, vienlaikus radot jaunas konkurences un sadarbibas
formas starp profesionalajiem Zurnalistiem un neatkarigiem satura veidotajiem.

Sadi mediju satura veidotaji atsakas no zurnalistiskas vartu sargasanas (gatekeeping) un ir
atverusi mediju telpu plasam ne-zurnalistisku, pseidozurnalistisku vai kvazizurnalistisku (Neuberger
et.al., 2023) dalibnieku spektram, kas atSkiras p&c identitates, resursiem un profesionalitates, tostarp
alternativajiem medijiem, aktivistiem, aculieciniekiem, valsts institiicijam, blogeriem un socialo
mediju influenceriem (Schneiders, Stark, 2025). Tas norada uz pieaugoSu profesionalo robezu
neskaidribu misdienu mediju vidé (mazaku piesaisti nozares noteiktajiem noteikumiem un normam)
un ekosistému hibridizaciju (Schneiders, Stark, 2025).

Mgéginot izsekot tam, ka ir attistijusies mediju satura veidotaju loma, apzim&umi un

funkcijas, petnieki izdala $adus posmus:



1) sakums ir Web 2.0 laikmeta blogeri un pilsoniskie Zurnalisti; 2010. gadu sakuma — digitali

prasmigas jaunieSu mediju platformas, piem&ram, BuzzFeed (Hurcombe, 2022);

2) mikro-slavenibu un influenceru jeb ietekmétaju (Abidin, 2015), ka art citu ta déveto “satura

raditaju” izaugsme — tostarp viogeru, jitiberu, instagrammeru u.c.

Abus Sos posmus apvieno savu “zimolu” monetizéSana, kas Zurnalistiem uzliek “papildu slogu” —
atrast vietu un lomu starp Iidzdalibas platformam, personigajiem “zimoliem” un atgadinat par
zurnalistikas objektivitati (Bruns, Burgess, 2012).

Publiskas telpas platformizacija bitiski ietekmé publiskas komunikacijas (ar to domajot art
zurnalistiku) kvalitati divéjadi. Pirmkart, socialo mediju platformu relativa atvértiba jeb piejamiba
lauj heterogénam dalibnieku lokam public€t savu saturu un potenciali sasniegt, veidot un iesaistit
plasu auditoriju, neizmantojot tradicionalo zinpu mediju filtru (Schneiders, Pascal & Stark, 2025).
Tadgjadi satura veidotaji ir hibrida zinasanu procesa pieméri, un to loma izriet no lietotaju radita
satura popularitates un uzticéSanas attiecibam, kas veidojas lidzvertiga sazina (peer-fo-peer). Tomér,
pieaugot popularitatei, ietekm@taji var ienemt “vartsarga” un viedoklu lidera poziciju savas zinasanu
jeb darbibas joma — lomu, kas liela méra ir salidzinama ar Zurnalistikas lomu tradicionalajos masu
medijos.

Tadgjadi ir saskatama vairaku dalibnieku un to ricibas ietekme Zurnalistika. Zurnalistikas
darbu ir iesp&jams iedalit un vertet tris kategorijas: dalibnieki, prakse, profesionalitate, sk. 1.tabulu
(Carlson, Lewis, eds., 2015). Dalibnieku kategorija attiecas uz to, kas ir un kas nav zurnalisti; prakse
— uz to, kada veida darbibas var tikt uzskatitas par zurnalistiskam, savukart profesionalitate — uz
zurnalistikas pamatuzskatiem un pamatvertibam. Talak robezdarba process tiek iedalits tris
kategorijas: paplasSinasana nozimé, ka zurnalisti paplasina savas profesijas robezas; izslégsana ietver
skaidru to personu un prakSu izstumSanu, kas tiek uzskatitas par novirz€m no normas; savukart
autonomijas aizsardziba attiecas uz Zurnalistu centieniem aizstavet savu suverenitati profesionalo
robezu noteikSana. Kamér paplaSinaSana un izslégSana ir saistitas ar robeZu paplasinaSanu vai
saSaurinasanu, autonomijas aizsardziba galvenokart nozim& zurnalistu sp&u saglabat ieksgjo

autoritati noteikt standartus un noteikumus tam, kas pieder zurnalistikas robezas.

10



1.tabula. Zurnalistikas robezu klasifikacija

v s 1 Profesionalitate
RobeZu formas Dalibnieki Prakse
Jaunu mediju formu
Netipisku, tradicionali Jaunu mediju praksu atziSana par pienemamu
neatzitu dalibnieku atziSana par zurnalistiku
v = ieklauSana zurnalistika pienemamam
PaplaSinasana o -
Piemérs: emuaru (blogu)
Piemérs: pilsoniskie Piemérs: tvitoSana ka ieklausana
zurnalisti zurnalistikas forma profesionalaja
zurnalistika
Novirzijusos (deviantu) | Novirzijusos praksu NovirzijuSos formu un
dalibnieku izslegSana noraidiSana vertibu noraidiSana
IzslegSana o " _ . . o P
g Piemérs: Dzeisona Blera | Piemérs: paparaci Piemérs: tabloidu zinu
(Jayson Blair) atlaiSana | fotografu darbibas defingsana ka
no The New York Times | noraidiSana ne-zurnalistika
Ne-zurnalistisku
informacijas dalibnieku C o Aizsardziba pret
C S Tiesibu aizstaviba L
neielaiSana zurnalistikas e S neprofesionaliem
~ definét “pareizas .. L.
. lauka argjiem dalibniekiem
Autonomijas prakses
aizsardziba Piemérs: sabiedrisko L Piemérs: vadibas
L N Piemeérs: slepeno .
attiecibu specialisti, oy 1 neiesaistisana
_ nopliizu likumiba S _
reklamas nodalas, redakcionalaja kontrolg
pilsoni

Avots: Carlson, Lewis, eds., 2015

Tabula ilustre, kas ir zurnalistika un ka veidojas tas profesionala identitate, paradot, ka zurnalistikas
robezas nav statiskas, bet gan nepartraukti sociali konstru€tas. Paplasinasanas pieméri liecina, ka
mediju vide transformacijas apstaklos integré jaunus dalibniekus un tehnologiski balstitas
komunikacijas formas, tadgjadi paplasinot prieksstatus par to, kas tiek uzskatits par legitimu
zurnalistiku. Sis process ipasi akcenté digitadlo mediju ietekmi, kur tradicionalas profesionalas
normas tiek parskatitas un pielagotas jaunam komunikacijas praksém. Vienlaikus izslégSanas
mehanismi demonstré, ka profesionalitate tiek uzturéta ari caur normativu robezu nostiprinasanu.
Deviantu dalibnieku un praksu noraidiSana kalpo ka simbolisks instruments profesijas reputacijas un
uzticamibas saglaba$anai, nostiprinot &tikas standartus un kvalitates kriterijus. Sada norobeZo$anas
atklaj, ka Zurnalistika defin€ sevi ne tikai caur ieklauSanu, bet arT caur distanc€Sanos no praksém,
kuras tiek wuzskatitas par neatbilstoSam profesionalajam veértibam. Autonomijas aizsardzibas
dimensija jeb kategorija uzsver zurnalistikas ka relativi autonomas socialas institlicijas nozimi.
Centieni ierobezot argjo dalibnieku — piem@ram, sabiedrisko attiecibu specialistu, reklamas strukttru

vai organizaciju vadibas — ietekmi liecina par profesionalas kontroles saglabaSanas stratégijam, kas

11



nodroSina redakcionalas neatkaribas uzturéSanu. Tadgjadi Sada klasifikacija, kas nosaka, kas ir
zurnalistika un kas nav, funkcion€ ka mehanisms, kas vienlaikus aizsarga profesijas normativos
aspektus un lauj tai adaptéties mainigaja mediju ekosistéma. Var secinat, ka zurnalistikas lauks ir
dinamiska diskursiva telpa, kura profesionalitate tiek nepartraukti parrunata un pardefinéta,
lidzsvarojot inovaciju, institucionalo autonomiju un sabiedribas uzticibas saglabasanu.

proti, tehnologijas koncentr&jas uz auditorijas iesaisti, nevis precizitati. Mekl&tajprogrammas tagad
sniedz atbildes uz lietotaju jautajumiem tiesi, laujot apiet izdevéju vietnes (OSCE, 2025). Vienlaikus
digitalie satura raditaji ir kluvusi arvien ietekmigaki, piedavajot saturu, kas arvien vairak nojauc
robezas starp Zurnalistiku un personisko izpausmi. Jaunakajam auditorijam digitalie satura raditaji
biezi vien nav alternativa zurnalistikai, bet gan primarais informacijas avots. Sie satura veidotaji
attiecigi ienem t tradicionalajo zinu zZimolu lomu. P&tijumi demonstr€, ka ari senioru vidi, patérgjot
zinas socialajos tiklos un video koplietosanas platformas, uzmaniba nereti vairak tiek pievérsta
individualajiem satura veidotajiem, nevis tradicionalajiem zinu medijiem (Newman u. c., 2025).

Ta ka platformas ka meédz dot priekSroku digitala satura veidotdjiem un emocionalai
stastniecibai, nevis faktos balstitai Zurnalistikai, un v€létaji arvien biezak uzticas influenceriem,
pieméram, politisko zinu iegtiSana, pé€tniekiem rodas jautajums (KerSevan, 2025), vai reguléjuma
modelis, kas galvenokart fokus€jas uz tradicionalajiem medijiem, nevis jaunam satura radiSanas
formam, joprojam ir aktuals? Attiecigi  stingru juridisku noSkirumu saglabasana starp
tradicionalajiem medijiem un citiem komunikatoriem arvien vairak Skiet atrauta no misdienu
komunikacijas realitates. Tomér parlieku cieSa So kategoriju pielidzinasana var apdraudét
profesionalos, &tiskos un institucionalos aizsardzibas mehanismus, kas veido Zurnalistikas

demokratiskas lomas pamatu (Kersevan, 2025).

1.3. Definicijas - kas ir mediju satura veidotaji?

Pedgjos gados jédziens “satura veidotajs” ir kluvis par sava veida visaptverosu apzim&umu
digitali nodrosSinatiem kultiiras producentiem, kuri veido un izplata saturu socialo mediju platformas,
ko virza uzpémeéjdarbibas gars un v€lme radit savus “mediju zimolus”. Tomér, neraugoties uz
tendenci satura veidotajus apvienot vienota kategorija, Sie kultiras producenti tradicionali ir
darbojusies atseviski, ka “platformai specifiski pa§zimoli”. Platformas specifiskuma jédziens izcel
plasaku realitati attieciba uz YouTube, Instagram un TikTok satura veidotajiem; vini lielakoties tiek

uzskatiti par no platformam atkarigiem satura raditdjiem, proti, vinu radoSums un lidz ar to ari
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panakumi ir cieSi piesaistiti konkrétam kulttras produkcijas platformam. Tiesi So platformu atkaribas
del satura veidotaji ir paklauti pastavigam izmainam socialo mediju ekosistema, sakot no
tehniskajam funkcijam un algoritmiskas konfiguracijas Iidz atjaunotiem lietoSanas noteikumiem un
politikas ierobezojumiem (Arriagada, Ibaniez, 2020).

Nav iesp&jams izveidot vienu universalu definiciju, kas ir mediju satura veidotaji, tomér var

iz8kirt atseviSkas pazimes, kas ir kopigas dazadajam $§1 jédziena izpausmém. Piem&ram, viena no

sadam pazim&m ir digitali radits saturs, kurs tiek izplatits socialajos medijos (Craig, 2019). Attiecigi
satura veidotajs rada saistoSus emuarus, podkastus, videoklipus un grafikas izmantoSanai
dazadas platformas. Visbiezak satura veidotaji darbojas viena vai vairakos satura izplatiSanas
veidos jeb formatos.

Popularzinatniskos avotos tiek noradits, ka satura veidotajam ir janosaka sava nisa jeb joma,
kura darbosies, platformas, kuras tiks sasniegta un kuras tiks stradats ar auditoriju, un veids, ka
monetiz€t jeb pelnit naudu, izmantojot vietni.

Satura veidotajus parasti iedala péc to darbibas platformas — video satura veidotaji, kad
darbojas galvenokart video platformas, piem&ram, youtube.com; podkastu veidotaji — rada audio
saturu; blogeri jeb emuaru autori — rada tekstualu saturu, savukart plasaks apzim&ums — socialo
mediju satura veidotaji darbojas dazadas platformas (Instagram, TikTok vai Twitch) un rada gan
audio, gan video, gan arT teksta ierakstus. Tadejadi mediju satura veidotaju apziméSanai tiek lietoti
dazadi apzim&jumi — digitala satura veidotaji, influenceri jeb ietekmétaji, tacu butiskas So visu
apzim&jumu pazimes ir:

1) spéja digitalajas platformas veidot un uzturét attiecibas ar plasu sekotaju auditoriju;

2) spgja informét, izklaidet un potenciali ietekmét savu sekotaju domas, attieksmi un

uzvedibu (Dhanesh, Duthler, 2019).

Sadi satura veidotaji tick asociéti ar funkcijam, ko kadreiz veica tradicionalas radio, televizijas un
kino, iesaistot slavenibas zimolu un produktu popularizésana. Digitalie ietekmetaji ir viedoklu lideri,
kuri narativos un vizualos formatos dalas ar savu dzivesveidu, pieredzi un skatijumu. Sim nolikam
vini izmanto video, emuarus, timekla vietnes un socialos medijus, lai public€tu saturu, kas virtualaja
vide iesaista un parliecina vinu sekotajus, tomér vinu ietekme sniedzas arT arpus tieSsaistes vides,
proti, piedaloties dazados citos pasakumos, pieméram, kada konkréta zimola atklasana (Dhanesh,
Duthler, 2019; Arriscado, Sobreira, 2025).

Jateic, ar1 teorétiskaja literatlira nav vienota mediju satura veidotaju iedalijuma. Teorija
atkariba no konkrétas influenceri tiek uztverti ka mediju satura veidotdji, tacu ir butisks ir

influenceru iedalijums jeb veidi.
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2.tabula. Mediju satura veidotaju iedalijums p&c satura veida

Komercdarbiba Nekomercdarbiba
SATURS
Sociali-kulturalais Kulttiras vai izklaides izplatiSana, Politiska, sociala un/vai
piem&ram, makslinieki, kas pardod savu | zinatniska izglitoSana bez
makslu monetizacijas.
Piemé&ram, makslinieciski attéli,
fotografijas, komédijas, animacijas, Nemonetizeti video, blogi,
video teksti un atteli.
Biznesa-marketinga Pasa vai citu piegadataju precu vai Precu vai pakalpojumu
pakalpojumu pardosana (produktu ieteikumi bez monetizacijas
marketings).
Piemeéri: kosmétika, apgérbs u.tml.

Avots: GanBle, Budzinski, 2023.

Ka norada iedalijuma autori, tipisks ietekmé&taju piemérs ir komercials satura veidotajs ar biznesa
saturu, kas pardod savus vai treSo pusu produktus un pakalpojumus (reklama un marketings). Tomer
pastav ietekmétaji, kas veido saturu socialiem un/vai kultiras mérkiem. Pieméram, makslinieki vai
izklaidetaji publicé saturu socialo mediju platformas — vini reklam& un pardod savu darbu
(komercials meérkis), taCu paSam saturam ir kultiiras vai socials raksturs. Papildu komercialajiem
ietekmétajiem pastav ari nekomerciali satura veidotaji, kuriem nav komercialu intereSu. Dazi
ietekmétaji izmanto socialos medijus tikai socialiem, izglitojoSiem vai politiskiem mérkiem. Viniem
primari nav biznesa interesu socialo mediju ekosistéma, tacu vini joprojam var bit plasi izplatiti un
ietekmigi. Lidztekus nekomercialie satura veidotaji var piedavat saturu ar komercialu ievirzi,
piemé&ram, produktu un pakalpojumu apskatus, bet bez monetizacijas.

Tomeér vairakos popularzinatniskos avotos var atrast informaciju, ka dazkart ietekmétaji tiek
nodaliti no satura veidotajiem, jo ietekmé&taju galvenais merkis ir iesaiste un kopienas veidoSana.
Parasti vigiem ir liels sekotaju skaits (100 000+), kas uzticas vinu ieteikumiem. Kameér satura
veidotaji biezak koncentréjas uz pasu radoSo procesu un maksliniecisko izpausmi, influenceri veido
kopienas, lai veidotu saikni ar sekotdjiem un viniem palidz&tu, kas reiz€m nozimé ari ietekmét
auditorijas pirkSanas [emumus.

Izp&tot un apkopojot zinatniskos rakstus un teorétisko literaturu, ir iesp&jams fiksét vairakus

apzimé&jumus $ai tendencei jeb paradibai mediju ainava, sk. 3. tabulu.
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3.tabula. Satura veidotaju apzim&jumi teoretiskaja literattira

KA TIEK APZIMETI MEDIJU SATURA VEIDOTAJI AUTORS
Jauna industrija un kultiira (a new industry and culture) Cunningham & Craig, 2021
Ekonomika (economy), nodarbosanas (category of labour) Duffy et al., 2024
Pétniecibas lauks (area of study) Craig, 2022

Sapnu karjera (for some young people, exemplars of a dream | Duffy, 2019

career)

Kultiiras gaumes noteic&ji (cultural tastemakers) Hutchinson, 2017
Epistemiskas autoritates (episthemic authorities) Bartsch, et. al. 2025
Mikro slavenibas (micro-celebrities) Abidin, 2018
Platformu komplementori (platform complementors) Poell, et. al. 2021

Savukart viena no zinatniskajiem rakstiem par dzivesstila zurnalistikas mainigo vidi, secinats, ka $aja
nozar€ ir iesaistiti vairaki digitalie dalibnieki — tradicionalie zurnalisti, blogeri un ietekmé&taji un
robezas starp $Tm grupam kliist arvien vajakas, jo zurnalisti parnem socialo mediju taktikas, lai
saglabatu savu nozimibu (Cheng, Avieson, 2025).

Var secinat, ka mediju satura veidotaji nav viennozimigi defingjama grupa — tie tiek skatiti no
dazadam perspektivam: gan no ekonomikas aspektiem, gan ka kultiras paradiba, nodarbosanas un

zinasanu ieguves avoti.

1.3.1. Zinu ietekmétaji jeb “newsfluencers”

Zinu ietekmétaji jeb influenceri (newsfluencers) tiek definéti ka satura veidotaji, kuri darbojas
saskana ar tieSsaistes vides influenceriem raksturigajam pazimeém, kas galvenokart tiek attiecinatas

uz ekonomiskajiem aspektiem un auditoriju. Tas ir personas, kuras regulari public€ saturu par
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aktualajiem notikumiem un pilsoniskajiem jautajumiem socialajos medijos un kuram ir vismaz 100
000 sekotaju kada no §tm platformam: Facebook, Instagram, TikTok, X vai YouTube (Pew Research
Center, 2024).

Zinu influenceri ir gan pasnodarbinati zurnalisti, gan Substack (vietne, kur neatkarigiem
rakstniekiem un podkastu veidotajiem publicét saturu tiesi savai auditorijai un sanemt samaksu,
izmantojot abonementus — S.S.) autori, zurnalistiska satura YouTube veidotdji, TikTok autori un
Twitch straumétaji. Pirmkart, zinu influenceru darbibu raksturo platformu izmantojums, ka ari
finans€juma avoti, kas ir abonementi, otrkart, biitiska to pazime ir tieSsaistes fanu kopienu veidoSanu
un “parasocialo” attiecibu radiSanu, izmantojot attiecibu darbu. Savukart zinu saturs $aja konteksta
tiek izprasts ka saturs, kas informé par aktualiem notikumiem un témam, ko komenté konkrétais
influenceris, bet kas ne vienmér ir profesionala Zurnalistika. Sobrid arf daudzi Zurnalisti, reaggjot uz
nedro$ibu nodarbinatiba ir pargajusi uz zinu satura veidotaju pieeju zinu veido$ana un monetizacija
(Hurcombe, 2025).

Paslaik pastav vairaki konkur€josi jédzieni, ar kuriem tieck méginats raksturot zinu
influenceru fenomenu, biezi koncentréjoties uz konkrétam platformam vai atseviSkiem gadijumu
petijumiem: sakot no Zurnalistiskajiem YouTube veidotajiem lidz Zurnalistiem — influenceriem
(journo-influencers) un politiskajiem influenceriem. Toméer jédziens zinu ietekmétajs (newsfluencers)
ir viens no precizakajiem apzim&jumiem, kas palidz definet individualos zinu raditajus, kuri darbojas
dazados satura formatos un platformas (Hurcombe, 2025).

Zinu ietekmétaju vai influenceru raSanos un darbibu ietekm&usas ekonomiskas,
tehnologiskas un kultras tendences, kas ir ietekm&jusas tieSsaistes satura radisanu un vienlaikus
parveidojuSas ar1 zigu industriju. Zinu ietekmétajiem ir lidziba ar blogeriem, pilsoniskajiem
zurnalistiem un citiem zinu satura veidotdjiem, kas paradijas iepriek$gjos digitalas revoliicijas
posmos. Tomeér pastav uzskats, ka zinu influenceri kopuma ir Zurnalistiskaki neka blogeri,
profesionalak organizéti neka pilsoniskie Zurnalisti un darbojas stabila platformu veidotaju
ekonomiski balstita vidé (Hurcombe, 2025).

Vel viena zinu ietekm@taju bitiska pazime ir personiga zimolvediba (self-branding).
Jedziens personiska zimolvediba raksturo darbu, ko Zurnalisti, arStata autori un citi zinu satura
veidotaji veic, lai sasniegtu un iesaistitu papildu auditoriju, popularizétu gan savus, gan savu darba
devéju zimolus. Daudzi pastaviga darba nodarbinati Zurnalisti personiga zimola veidoSanu izvélas
brivpratigi, lai gan to var veicinat ari darba dev&ji. Savukart arStata darbiniekiem personiga
zimolvediba biezi vien ir nepiecieSamiba. Neatkarigi no motivacijas, personiga zimolvediba parvers
individu par tirgli izmantojamu, “zinamu lielumu” esoSo un potencialo klientu vidi (Molyneux,
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Holton un Lewis, 2018). Tome&r personiga zimolvediba var apdraudét tradicionalas Zurnalistikas
normas, pieméram, stingri nenodalot profesionalo un privato. Personiga zimolvediba Zurnalistiska
paredz ‘‘autentiskuma” veicinasanu, kas atklati liek runat arT par personisko Iidztekus
profesionalajam. Tadgjadi nereti tiek publiskota personiska informacija, izvéles, gaume, fotografijas,
ka arT dazkart pretrunigi viedokli, reiz€m arT humora izmantoSanu, lai veidotu attiecibas ar auditoriju.
Tadgjadi Sis autentiskas darbibas var nonakt pretruna ar tradicionalajam Zurnalistikas veértibam,
pieméram, objektivitati. Ka viens no veiksmigiem piemeriem pasaulé tiek minéts Keisijs Nutons
(Casey Newton), kur§ veido informativo izdevumu (newsletter) par tehnologijam, darbojas ka

neatkarigs zurnalists, lidztekus veido raidierakstu jeb podkastu The New York Times.

l.attéls. Keisija Nutona neatkarigais izdevums jeb timekla vietne platformer.com

" g %

Platformer Hard Fork

A daily newsletter covering the collision of tech From The New York Times, a podcast about the future

platforms with politics, media, and our lives. In- that’'s already here. Hosted by Kevin Roose and me.
depth analysis of how social networks shape public One of Time's 100 best podcasts of all time.

discourse and what it means for democracy. Trusted

by more than 200,000 weekly readers since 2020.

REGCEMT STORIES

The roporter who tried to roplace hersclf with a bot

How a new AI tool fixed my single biggest problem with
Spoti. ..

Five ways of thinking about Moltbook

RECENT EPISODES
Elon Musk's Edge in the A.I. Race

SpaceX Buys xAIL: Could Musk's Mega Merger Actually
Work. ..

The Bizarre World of Moltbook (And what It Means for
Yo

LinkedIn Introduces Vibecoding Badges

Falling in and out of love with Moltbot Why Does ICE Have a Team of Content Creators?

What a big study of teens says about social media — and
et m
T ==

WATCH HARD FORK—

Japiebilst, ka K.Nitons savai vietnei “Platformer” un darbibai taja ir izveidojis arT pasregulacijas
mehanismu jeb &tikas kodeksu: Platformer ir neatkarigs mediju uznémums, ko atbalsta ta lasitaji.
Tade| es tiecos uzturét visaugstikos profesionalds étikas standartus. Seit ir izklastits miisu ricibas
kodekss, kas sadalits divas dalas. Pirma dala attiecas uz ikvienu, kas strada Platformer, otrd dala
satur papildu informaciju par mani.

Savukart citi izvélas iepemt kadu lomu, piem&ram, veidojot komika vai viedoklos balstitus
paszimolus — Piker un FriendlyJordies.

Viens no nesenajiem pétijjumiem, kas apliiko zigu satura veidotdjus pasaul€, ir Reuters
Zurnalistikas pétfjumu institiita pétijums “Zinu veidotaju un ietekmétaju karté$ana socialajos un
video tiklos” (“Mapping News Creators and Influencers in Social and Video Networks”; Newman,
u.c., 2025). Petijuma mérkis bija paradit, ka 24 valstis pasaulé attistas mediju satura veidotaju

fenomens jeb konkréti tieSsaistes un socialo mediju zinu ietekmétaji un to veiktas darbibas. Biitiski
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piebilst, ka pétijuma fokuss bija galvenokart uz zinu veidotajiem, jo Sada pieeja lauj izprast
nepilnibas jomas, kuras, iespéjams, nespéj aptvert tradicionalie mediji un zurnalisti (Newman, u.c.,
2025).

Zinu veidotaji $aja petijuma tika raksturoti ka individi (vai dazreiz nelielas individu grupas),
kas veido un izplata saturu galvenokart socialajos un video tiklos un kam ir zinama ietekme uz
publiskam debatém par zinam un aktualiem notikumiem. Zinu veidotaji ir neatkarigi no plasakam
zinu institlicijam vismaz dala no savas zinu produkcijas. Tadgjadi tie ir lidzigi “zinu ietekmé&tajiem”
(newsfluencers; Hurcombe 2024) vai “periferajiem dalibniekiem” (Hanusch, Léhmann 2022).
Petijuma zinu veidotaju iedalijums tika veidots, balstoties uz saturu, ko tie rada. Ar zinam, savukart,
tiek saprasts:

1. Zinas: politika, kari un citas tradicionalas dienas kartibas dalas;

2. Zinam “pietuvindts saturs” (News-adjacent content).: plasaka zinu definicija (biezi patere

gados jaunaki cilveki), kas ietver gan plasaku tému klastu (izklaide, religija, spéles), gan

daudzveidigakus prezentacijas formatus, tostarp komédijas Zanru, mémus un tml. (Newman,

u.c., 2025).

Petijuma secinats, ka lielaka dala zinu ietekmétaju Amerikas Savienotajas Valstis ir viriesi.
Galvenokart viniem nav pieredzes vai saistibas ar zinu uzpémumiem, un vini gist ienakumus no
abonementiem, ziedojumiem un preu tirdzniecibas. DaZos gadijjumos vinu auditorijas
sasniedzamiba konkuré ar tradicionalo zinu mediju auditoriju. Tas TpaSi raksturigs Amerikas
Savienotajam Valstim. Piem&ram, pirmajas ned€las péc jaunas D. Trampa administracijas sakuma
zinu paterins socialajos medijos strauji pieauga, tacu tradicionalajiem medijiem nebija noveérojams ta
sauktais “Trampa efekts”.

Atseviskas valstis biitisku lomu sabiedrisko diskusiju veidoSana ar1 ienem personibas un influenceri.
Jau iepriek§ mingtaja petijuma piekta dala (22%) no pétijuma izlases ASV noradija, ka nedg€la p&c
inauguracijas bija saskaruSies ar populara podkastu veidotaja Dzo Rogana zinam vai komentariem,
turklat 1pasi liela dala no tiem bija jauni virieSi. Francija jaunais zinu satura veidotajs Igo Traverss
(Hugo Décrypte) sasniedza 22% cilvéku lidz 35 gadu vecumam, galvenokart izplatot saturu caur
YouTube un TikTok. Ietekmétaji iepem nozimigu lomu ari daudzas Azijas valstis, tostarp Taizemé
(Newman, u.c., 2025).

P&tijuma ar1 secinats, ka zinu paterin$ tieSsaistes platformas turpina sadrumstaloties — Sobrid
jau sesi tieSsaistes tikli katru ned€lu sasniedz vairak neka 10% auditorijas ar zinu saturu, salidzinot ar
tikai diviem pirms desmit gadiem. Aptuveni treSdala respondentu visa pasaulé katru ned€lu izmanto

Facebook (36%) un YouTube (30%) zinu paterinam. Instagram (19%) un WhatsApp (19%) izmanto
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apméram piekta dala, savukart TikTok (16%) joprojam apsteidz platformu X, kuru zinu vajadzibam

1izmanto 12%.
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2. Mediju satura veidotaju daudzveidiba Latvija

2025. gada veiktaja petijuma Latvija secinats, ka ietekm@taju (mingtaja petjjuma tiek lietots
apzim&jums blogeri) loma sabiedriba tiek vertéta pretrunigi: no vienas puses, tie tiek uztverti ka
svarigi alternativas informacijas un aculiecinieku pieredzes sniedzéji, kas paplasina viedoklu
daudzveidibu un médz pieskarties témam, ko tradiciondlie mediji ignoré. No otras puses, tie ir aktivi
viedoklu lideri, kuru darbibu meédz virzit ari politiskas un komercialas intereses, tapéc ari vinu
sniegto informdciju nepieciesams paterét pat vel ar lielaku kritisko piesardzibu nekda zurnalistu
veidoto saturu.?

Saja péttjuma apliikoti galvenokart raidieraksti jeb podkasti, kas sakotngji tika uztverti un ari
izmantoti tikai ka digitali audio faili, ko lejupieladet sava personigaja iericEé vai straumét un
klausities sev &rta laika. Sobrid nozimigs aspekts ir ar video formats — gan ka galvenais saturs, gan
ka papildinajums audio formatam. Petijuma vajadzibam tika apkopti 40 raidieraksti un noteikts to

autors, saturs, Zanra veids, abonentu un skatijumu skaits.

2.1. Popularakie raidieraksti

Noskaidrot, kuri ir popularakie mediju satura veidotaji Latvija, ir iesp&jams konkrétaja
kanala, gan dazadas citas vietnés, kas veic sadas informacijas apkoposanu.

Pieméram, vietné podscan.fm® noradits, ka popularakais podkasts Latvija ir “Bize Vala”, ko
vada Davis Freibergs, Karlis Liepin$ un Edgars Balins, tam seko podkasts “CILVEKJAUDA”, ko
vada Laura Dennler.

Savukart lietotn€ “Apple Podcasts” ka popularakie noraditi $adi raidieraksti, sk. zemak
2.attela:
pirmaja vieta ir “CILVEKJAUDA”, otraja vieta ierindots raidieraksts krievu valoda “Jxo Mocksbr”
(veido Umputun). TreSaja vieta ir raidieraksts “Bize Vala”. Ceturtaja vieta atrodas “Latvijas Radio 1”
raidijums “Krustpunkta”, bet piektaja — “Lieliskais piecinieks”, ko arT veido “Latvijas Radio 1”.

Ir sarezgiti noteikt, ka veidojas So Sovu popularitate, jo ne visas straumésanas platformas jeb

vietnes to atklaj, tacu ir pieejami kritériji, kas demonstré un raksturo podkastu popularitati konkréta

2 Saulitis, A., Kaprans, M., Juzefovics, J. (2025). Mediju un Zurnalistu loma sabiedriba un demokratija p&tijums par
Latvijas sabiedribas priekSstatiem.
? https://podscan.fm/charts/Iv/apple/all
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valstl. Lietotné “Apple Podcasts” So popularitati veido $adi kritériji ka klausijumu skaits, jauni

abonenti, iesaiste, vértgjumi, klausiSanas dinamika.

2.attels. Lietotn€ “Apple Podcasts” popularakie raidieraksti

@Y,

Wax. u KRUSTPUNKTA

Podbis. _
BIZE VALA

CILVEKJAUDA

2 3 a 5
ILVEKJAUDA 3x0 Mocksbi Bize Vala Krustpunkta Lieliskais piecinieks
aura Dennler Feed Master by Umputun Baling, Liepins un Freibergs Latvijas Radio Latvijas Radio 1

3.attels. Popularakie podkasti kategorija News lietotné “Apple Podcasts”

Top Shows: News >

BB NEWS WORLD SERVICE

ir]
GLOBAL
-XE)- NEWS

PODCAST

Viena no iecienitam platformam, kas tiek izmantota gan video, gan audio raidierakstu
veidoSanai, ir youtube.com. Lidz ar to Saja pétijuma galvenokart tika aplukoti raidieraksti, kas ir
pieejami $aja vietne.

Aplikojot vietn€ youtube.com skatitakos raidierakstus (sk. 4. tabulu), var redzet, ka apjomigs
skatijumu skaits ir Roberta Vitola podkastam — tie ir 26 509 416 skatfjumi. Tam seko sporta
raidieraksts — 11.LV jeb Sports atgriezas majas!

R.Vitola podkasta apraksta ir noradits, ka: esmu video makslinieks, kas izliekas ka saprot kaut ko no
masinam... Man vajiba ir létas miskastes, bet ar §o es censos cinities. Seit vari redzét manus
piedzivojumus un darba aizkulises. Tadejadi galvenokart ta saturu veido auto tematika, kur ieklauta
sponsoréta sadarbiba, atlaizu kodi, ka ar1 personiga zimola veidoSana — par to liecina saite uz
podkasta autora majaslapu, kur redzami vina video darbi jeb izklaides video. Tadgjadi So podkastu

raksturo izteikti komerciala pieeja satura veidoSanai.
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4.tabula. Vietné Youtube.com skatitakie raidieraksti

Nosaukums Skatijumi Temats/sauklis
Roberts Vitols 26 509 416 Seit vari redzét manus
piedzivojumus un darba
aizkulises.
11 LV 8418 010 Intervijas, viedok]i un

prognozes no legendam un
toposajam zvaigznem!

Labakais Fitnesa Kanals 8 052 281 Pie mums vérsas cilveki, kuri
velas uzlabot savu passajiitu.

CILVEKJAUDA 4 441 232 Prasmes, kas uzlabo dzives
kvalitati

No Bullshit Experience ar Andri 4292 529 Konkreéti jautajumi un

Kivicu godigas atbildes

Generation Famous 3948 816 Izcilu personibu

portretintervijas un podkasta
sarunas par visu, ko tu gribi
un negribi zindat katru
sestdienu pulksten 10.00.

Latvijas Tautas kanals 3 865 357 ZIEDO RAIDIJUMU
VEIDOSANAI!
ArT nakamie — “11.LV” un “Labakais Fitnesa Kanals” — vietn€ youtube.com demonstré lidzigu

skatijumu skaitu — ap 7 — 8 miljoniem skatijumu. “11.LV” ir interviju podkasts jeb ka tiek pieteikts —
iknedélas informativi izklaidéjosaja raidijums par sportu, ta sauklis ir Sports atgriezas mdjas!
Podkasta saturs ir pieejams dazadas platformas — X, Instagram, Facebook, Spotify, Apple Podcasts.
Podkastam jeb raidijumam ir dazads saturs jeb Zanri — tas ir gan intervijas, gan monologi. Jateic,
vietn€ youtube.com nav noradits par sponsoriem u.tml., tomér, apliikojot atseviSskas epizodes ir
redzami zimolu pieméri, kas liecina par kadu no sadarbibas/sponsoréSanas formam. Aplikojot
majaslapu 11.lv, ir redzams, ka Sis kanals ir saistits ar totalizatoru zimolu.

Savukart kanala “Labakais Fitnesa kanals” auditorija ir cilveki, kas interes€jas par fizisko
formu un veselibas uzlaboSanu. Tas liecina par pelpas giisanas stratégiju, nevis tikai informativu
raidierakstu. Lidztekus taja tiek nodroSinata produktu pardosana, ka art personiga zimola veidoSana.

Sie pirmie tris iepriek§ mingtie podkasti skatfjumu skaita zina krietni parsniedz nakamos —
pieméram, raidierakstu “CILVEKJAUDA”. Sis raidieraksts norisinas interviju formata, piedaloties

dazadiem viesiem; viesi visbiezak stasta par prasm&m, kas uzlabo dzives kvalitati.
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Lidzigs skatijumu skaits ir arT Andra Kivic¢a vaditajam raidierakstam “No Bullshit Experience
ar Andri Kivi¢u”, kas satura un vadiSanas manieres zina ir pretstats iepriek§ minétajam. Tomér, ka
rada dati, lai gan skatfjumu skaits ir saméra lidzigs, abonentu skaits abiem ir atSkirigs: A. Kivica
vaditajam podkastam — 17,3 tukst. abonenti, L. Dennler — 28,3 tiikst. abonenti.

Ka redzams tabula, par miljonu mazak ir raidierakstiem “Generation Famous™ (noradits, ka
top sadarbiba ar T/C “Spice”) un “Latvijas Tautas kanals”. “Generation Famous” fokusgjas uz
sabiedriba zinamam personibam, ka art veselibai biitiskajiem jautajumiem, savukart “Latvijas Tautas
kanals” apraksta pie kanala nav defin€ts raidieraksta temats vai meérkis, tiek noradits aicinajums
atbalstit raidijuma veidoSanu. Saja raidieraksta dominé intervijas par socialpolitiskiem jautajumiem,

dazkart sniedzot ar1 ned€las aktualitasu apskatu.

2.2. Galvenas kategorijas un tipiskie formati

Ka jau tika mingts, sabiedriba ar vardu savienojumu — mediju satura veidotaji — saprot saturu,
kas ir pieejams gan socialajos medijos, piem&ram, Instagram, Tiklok, Facebook. Saturs $ajos
socialajos tiklos galvenokart orient€jas uz isiem video un video par dazada veida saturu — mode,
skaistums, gimene, sports, &dieni, auto, humors u.tml. Savukart saturs youtube.com un straumésanas
vietn@s ir apjomigaks (garaks — sarunas parasti ilgst ap 60 mintitém, dazkart ar1 ilgak), kas miisdienu
uzmanibas deficita apstaklos var radit izaicindjumus auditorijas noturéSana un prasit lielaku
koncentréSanas sp&ju no skatitdjiem vai klausitajiem. Pieméram, komentaru sadala viena no
raidierakstiem tika noradits: jus visi podkasteri nevarat taisiit tos podkastus daudz isaakus, nevar
visus izklausiities [atstata originalrakstiba, kada ta ir komentara — S.S.]. Lidztekus saturs ir
strukturétaks, tam ir skaidra tematiska ievirze, logiska uzbiive un biezi ari iepriek$ planots scenarijs
vai sarunas vadlinijas, kas palidz nodros$inat kvalitativaku un padzilinataku informacijas pasniegsanu.
Protams, So nevar attiecinat uz visiem raidierakstiem, tacu atseviskos gadijumos ir novérojama $ada

ripiga pieeja.
Par ko runa raidierakstos?

Latvija mediju satura veidotdji rada saturu par dazadam t€mam (un, jateic, ari dazadas
valodas) — politika, finanses, veseliba, sports, hobiji, piem&ram, auto, makskeré$ana. Tomér lidztekus

ir vérojama tendence runat par cilvéka personigo izaugsmi, paSattistibu, psihologiju, produktivitati.
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Par §Tm témam, pieméram, runa viena no skatitakajiem raidierakstiem “CILVEKJAUDA”.
Raidieraksta piedalas dazadas personibas — gan profesori, gan praktiki, gan eksperti u.tml. Saja
raidieraksta uz sarunu tiek aicinati art arsti, piem&ram, neirologi, endokrinologi, gastroenterologi,
zobu arsti u.tml. Ka var lasit raidieraksta apraksta, ta mérkis ir iepazit sevi un vairot savu
cilvekjaudu, kas nozimé, ka raidieraksta saturs, attiecigi arT auditorija ir samera plasa, jo temats nav
Saurs, tas skar ikvienu cilvéku. Tadgjadi art interv&jamo loks var biit plass. Sakot no ekspertiem lidz
slavenibam, kas v&sta savus dzivesstastus. Piem&ram, viena no raidjjumiem tika interv&ta zurnaliste,
pieverSoties tematam par adrenalinu, bailem (lidz pat panikai tam visnepiemérotakaja vieta),
Jutigumam, piedzivojumiem un tam, cik liela drosme patiesibd ir vajadziga, lai turpindtu radit sevi
publiski. L1dz ar to par “cilvéka jaudu” ir iespgjams vestit gan no “parasta” cilvéka perspektivas, gan
specialista kada joma.

Nakama biezi sastopama t€ma raidierakstos ir cilvéka veseliba (ka mentala, ta fiziska).
Pieméram, Inga Springe, sava raidieraksta “Ka lai..” vairakas s€rijas runa par tematu perimenopauze,
apskatot to no dazadu medicinas ekspertu perspektivas. Lidztekus tiek paplasinats dalibnieku loks,
aicinot runat par kvalitativas dzives, kas ietver riipes par sevi, iespgjam.

Spilgti pamanams ir ari veselibas tematikai tuvais temats — fitness. Saja joma spilgtakie
pieméri — Ed Nauman, “Labakais Fitnesa Kanals”, Sporta izglitibas agentiira u.c. Par sportu, fitnesu
tiek veidots saturs, kam ir cieSa saistiba ar kadu sporta organizaciju, piemeram, sporta klubu vai
uztura bagatinataju tirdzniecibu u.tml. Pamanami ir arT treneru raidieraksti, pieméram, Ed Nauman.
Ed Nauman savu saturu piesaka ka realu pretstatu socialo mediju saturam, uzsverot autentiskumu, ko
sniedz personiska pieredze: Sis nav podkdasts, kurd viss ir gludi, sterili un pardomats lidz pedéjam
komatiem. Te runajam par realam pieredzem, sapém, disciplinu, nenoteiktibu, heiteriem, kermena
telu, drosmi un celu uz pasparliecibu. Par lietam, ko citi socialajos tiklos slépj aiz filtriniem. Katra
sarund mekléjam to, kas cilveku padara stipru. Ka pardzivot bérnibas blokus, ka veidot
pasdisciplinu, ka tikt gala ar kritiku, ka bit autentiskam laika, kad visi izliekas. Un galvenais — ka
dzivot ta, lai tu pats sev neesi ienaidnieks. Te viesi dalas ar stastiem bez glamiira un bez parspilétas
motivacijas. Tikai godigums, dzilas sarunas un praktiskas atzinas, kas palidz saprast sevi, savu
kermeni un savu galvu.

Apjomigs saturs tiek veidots arT par biznesa un uznémeéjdarbibas tematiku. To vidii ir minami
tadi raidieraksti ka “Vairak naudas kopa ar Karinu Kulbergu”, Valters Vestmanis, “Mediana” u.c.
Visbiezak $ie raidieraksti ir intervijas ar uzpe@meéjiem, vaditajiem un nozares ekspertiem, kas vésta
gan par savu realo pieredzi, gan dazkart sniedz praktiskus padomus u.tml. Samera nelielu dalu

Latvija veido saturs par socialpolitiskam témam. To vidd var minét raidierakstus “Puaro redakcija”,
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“Titava Laboratorija”, kur saturu veido intervijas ar sabiedriba zinamam personam, ari konkrétas
jomas, par kuru tiek runats, ekspertiem, vai tiek veidots apskats par notikumiem Latvija un pasaulg.
Dazkart raidierakstu tematiku nosaka persona, kas to veido, jeb tas nodarbosanas vai hobiji.
Tamdg] ir atrodami podkasti “HELLFIGHTER” (par ugunsdzés€jiem), “Copes frekvence” (par
makskeréSanu), “Gimene Aug Podkasts” (par bérniem, vecakiem un attiecibam).
Bitiski piebilst, ka raidieraksta regularitate un darbiba médz mainities. Ir sastopami podkasti,
kuru saturs tiek veidots regulari (attiecigi arT versts uz aktivu auditorijas palielinasanu), tacu ir art

tadi, kas, iesp&jams, ta veidotajam ir tikai briva laika pavadiSanas veids.

2.3. Personiga zimola, profesionalas étikas un finanséjuma
savstarpéja mijiedarbiba raidierakstu veidosana

Ka vargja noverot minétajos raidierakstos, to nosaukumus veido gan konkrétas personibas
vards, uzvards/vai uzvards bez papildu paskaidrojumiem vai tomér ar konkréto personu nesaistits
nosaukums. Tomér, ka var noverot, vairuma gadijjumu tomer tiek izcelts konkréts satura veidotajs,
uzsverot individualo personibu ka galveno satura veidotaju. Tas parada, ka $aja joma loti nozimigs ir
personigais zimols, kas ir pret€ji Zzurnalistikas praksei, kur visbiezak saturs un ta veidoSana tiek
asociéta ar kadu konkrétu mediju, ta zZzimolu. Savukart personigais zimols ir cie$i saistits ar pelnas
giSanu un aktivu satura veidoSanu, kas kliist par nodarboSanos jeb darbu. Intervéjot mediju satur
veidotajus, tika secinats, ka galvenokart satura veidoSana ir izv€l€ta gan ka pamatnodarbosanas, gan
papildu pelnas avots, pieméram, reklaméjot kadu produktu. Dazkart ta var bt arT nepiepildita sapna
realizacija, ka to norada raidieraksta “The Eastern Border” veidotajs Kristaps Andrejsons
(raidieraksts top anglu valoda): ka Zurnalists raksta rakstus — més tapat. Ir lieta, ko més gribam
pateikt, izdomajam, ka to pateikt... Es vienmér gribéju biit zurnalists, un to ir izdevies izdarit nevis
tradicionala veida, bet sadi — ar podkastu.

Saja visa biatiska ir sabiedribas iesaiste jeb sekotaji (vai kopiena), ka tas tika noradits
teoretiskaja literatira. Apskatot raidierakstu komentarus, ir redzams, ka sabiedriba tos ir iecienijusi,
par ko liecina galvenokart pozitivie komentari, ka arT komentaros minéta izpratne, kas ir raidieraksts
— visbiezak to skatitaji vai klausTtaji tos sauc par raidijjumiem. Tas nozimé, ka kadai dalai sabiedribas
raidieraksti ir vienigais mediju satura patéréanas veids un informacijas avots. Saja gadfjuma biitisks
kltist jautajums par mediju satura veidotaju profesionalo &tiku un atbildibu.

Analizgjot Latvija pieejamos raidierakstus, var secinat, ka informacija par profesionalo &tiku

vai citiem aspektiem, kas biitu attiecinami un savas darbibas skaidro$anu, galvenokart attiecinami uz
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finansialas ietekmes aprakstu (ja, protams, satura veidotajs vélas to atklat). Tomér §is pieeja medz
atSkirties starp dazadiem satura veidotajiem.

Piem&ram, podkasta “Nofiltréts” jau pasa sakuma tiek noradits, ka podkastu atbalsta SIA
«DDRE PLUSS», kas ir uznémums notekiidenu un biologisko attiriSanu izbGivé un apsekoSana.
Lidztekus izvietota arl informacija jeb saite par podkasta autora piedavato pakalpojumu — TikTok
marketings.

Savukart Valters Vestmanis raidieraksta ievada verS skatitaju uzmanibu, akcentgjot, ka ir

viena [oti parsteidzosa lieta. So raidijumu katru ménesi skatas vairak neka 200.000 cilvéku, tacu
sekotaju skaits Sim kandlam ir vairak nekda 10 reizes mazaks. Ka tu redzi, visi Sie raidijumi ir
pieejami pilnigi ikvienam bez maksas. Més ieliekam diezgan daudz darbu, lai vinus sagatavotu un
uztaisitu interesantus. Tapec tads vienigais ligums no manis ir tieSam nospied to subscribe pogu
raidijumam, jo tas palidz kanalam augt. Tas palidz mums piesaistit arvien lielakus, forsakus,
atbalstu satura veidoSanai.
Lidzigi tas tiek atrunats ari1 Gundegas Rozes raidieraksta, pieméram: Zimols “Ahmad” piedava
vairak neka 100 dazadu veidu téjas. Jebkurai gaumei un noskanai. Atdarindt griti, atkartot
neiespejami. Ta ir ista anglu téja “Ahmad”. Un attiecigi intervétaja un interv€jamais sarunajas,
dzerot konkréta zimola tgju. Dazkart reklama var biit integréta satura dabiska veida, ka tikko
minétaja pieméra, tacu dazkart ta tiek prasmigi integréta satura, kada bridi pieminot kadu konkrétu
zimolu vai pakalpojumu. Tadgjadi personigais zimols komercialiem mérkiem — satura veidotaji ne
tikai reklamé citus produktus, bet ar1 populariz€ savus pakalpojumus (pieméram, marketingu). Ka
norada viens no intervetajiem satura veidotajiem: reklamdevéji vélas nopirkt tavu “seju’”, tavu ka
autora uzticamibu. Seit sapliist robezas, kas tradicionalaja Zurnalistika ir kategoriski noskirtas
(redakcija pret reklamas dalu).

Jateic, arT peédeja laika mediji un organizacijas sadarbojas ar satura veidotajiem, kuriem jau ir
izveidota uzticama sekotaju baze, lai caur vipu platformam padaritu kvalitativu informaciju
pieejamaku un pamanamaku. Piem@ram, Lauris Zalans, ir pamanams gan socidlajos medijos,
veidojot 1sos video, tacu lidztekus darbojas radio un vada raidierakstu “Atver muti”.

Visbiezak izmantotie finans€juma modeli ir $adi: izmantojot abon&Sanas platformas
(pieméram, Patreon), izmantojot socialo mediju iestradatas maksas funkcijas (YouTube, Twitch,
TikTok), ka ar1, izmantojot vienreiz&jo ziedojumu sist€mas (Buy Me a Coffee). Pedgjais minétais ir
viens no iecienitakajiem, ka atri un vienkarsi sanemt atbalstu no auditorijas, neprasot ilgtermina

saistibas vai aboneSanu.
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4.attels. Visbiezak izmantotie finans€juma modeli

Patreon YouTube By Me a Coffe
membership/Twich/TikTok

Egils Smagris Buy llze Medne a green tea @
creating ballroom and latin dance video lessons ‘

309 posts + 193 members
’ g ‘ ° °
—

Volna.Latvia
Tenerpam-kaHan — Npo xu1aHs & Pure u Jlateima Name or @yoursocial

0 posts - 45 members

%y

Say something nice...

: Irregular Latvian lesson
' EJ creating Latvian language and culture tutorials 0

93 posts - 162 members
) Make this monthly @

3 il
\ uppot
S .
YEiE creating Podcast
766 posts - 421 members
Latvia Racing League

‘RL‘ Formula 1un Assetto Corsa Competizione sezonas saturs

12 posts - 24 members

Ka intervija norada viens no satura veidotajiem par profesionalas €tikas normam: domdju, katram
satura veidotajam ir savi principi, noteikumi, kurus vips ievero. Man ir svarigi, lai manos ierakstos
nav drukas klidu, (..) mana atsauksme ir godiga. (..) Atsauksmes nosleguma vienmeér noradu, (..)
nepiecieSamo témturi #reklama.
Lidzigi skaidro ar1 cits pétijuma vajadzibam intervétais mediju satura veidotajs: mans galvenais
princips vienmer ir bijis atklatiba. Es vienmeér noradu, ja par saturu ir maksats vai tam ir
atbalstitajs. (..) visi reklamdevéji tiek skaidri pieteikti podkastu sakuma vai aprakstos. Vigiem nav
ietekmes uz saturu, un, manuprat, sis ir galvenais princips — vienmer atklati noradit, par ko un kura
bridr tiek maksats.

Var secinat, ka profesionala &tika mediju satura veidosana liela méra balstas uz individualiem
principiem, tomér ka kopiga iezime tiek izcelta atklatiba un godigums pret auditoriju. Toméer, ka rada
prakse, izpratne par savu lomu mediju satura veidoSanas joma médz atSkirties, attiecigi atSkiras ari

satura veidoSanas panémieni un atbildiba par savu veikto darbu.
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3.Ko par mediju satura veidotajiem saka
akadémiskas un mediju vides eksperti?

Lai noskaidrotu, ka mediju satura veidotaji tiek uztverti akademiskas vides parstavju vida,
tika veikta neliela akadémiskas vides un mediju nozares parstavju aptauja, kuriem tika uzdoti vairaki
jautajumi: par mediju satura veidotaju identifikaciju, par priekSrocibam un konkurenci attieciba uz
zurnalistu radttu saturu, profesionalo &tiku un finansgjumu.

Lielaka dala respondentu satura veidotajus redz ka zinasanu un informacijas ieguves avotus —
gandriz 31% respondentu izveélgjusies atbildi izglitotajs, kas nozimé, ka satura veidotaji tiek uztverti
ka bitisks informacijas ieguves veids. Lidztekus izglitotaja lomai nozimiga ir ari izklaid&taja lomu
un funkcijas. To norada 25% respondentu. Nakama nozimiga tendence ir mediju satura veidotaju
loma un funkcijas, ietekméjot viedokla veidoSanos par kadu jautdjumu. Lidz ar to gandriz 20%
aptaujato saskata So personu sp&ju veidot tendences vai ietekmét sekotdju izvéles un uzskata, ka
satura veidotaji ir viedoklu Iideri/influenceri. Lidztekus tuva ir atbilde, ka tie ir sabiedriskas domas
ietekm@taji (12%), kas nozimg, ka satura veidotajiem ir arT ietekme uz savu sekotaju uzskatiem par

sabiedriba notiekoSajiem procesiem.

5.attels. Mediju satura veidotaju lomu un funkcijas mediju ainava

Sabiedriskas domas ietekmétajs

Viedokl|u lideris/influenceris

Nodarbojas ar reklamu

Zurnalists

zklaidétajs

lzglitotajs

Vismazak izveletas mediju satura veidotaju lomas un funkcijas — Zzurnalists (6%). Neviens
respondents neizve€lgjas variantu — uzticamas informacijas avots, kas nozimé, ka, lai gan mediju
satura veidotaji izglito un izklaidé, vinu sniegta informacija netiek automatiski uzskatita par

uzticamu. Var secinat, ka akad@miskas vides parstaji satura veidotajus reti identific€ ar zurnalistiku
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vai augstu uzticamibu. Lidzigi apgalvo arT viens no intervetajiem mediju satura veidotajiem, ka
popularitate un liels sekotaju skaits (kas bieZi vien procentuali nemaz tik daudz nereagé uz
influencera radito saturu) tomér nepadara tevi par zZurnalistu, ir jabit art attiecigai izglitibai un
pieredzei.

Vai mediju satura veidotaju saturs konkuré ar tradicionalo mediju saturu? Ka demonstré
aptauja, gandriz 80% respondentu uzskata, ka mediju satura veidotaji viennozimigi rada konkurenci
tradicionalajai mediju videi vai to aizvieto pilniba (11%). Pargjie respondentu atbildgjusi, ka dalgji
konkure.

Jautajot par to, kadas ir mediju satura veidotaju priekSrocibas salidzinajuma ar Zurnalistiem
(sk. 6. attelu), respondenti norada, ka galvena satura veidotaju priekSrociba ir atraka publicéSana
(62,5%). Tas nozimég, ka satura veidotajiem ir tieSa pieeja (bez papildu redaktoru iesaistes) auditoriju
sasniegt atrak. Ka sekundaras priekSrocibas min&tas - mazak institucionalu ierobezojumu, potenciali
lielaki ienakumi, ka arT mazaka nozime izglitibai. Loti [idzigi ir novertéta ari sazina ar auditoriju,
personiga zimola veidoSana. Ka mazak nozimigi faktori — radosa briviba, elastigs darba laiks, temu
izveles briviba, kontrole par saturu. Tas kopuma parada, ka satura veidotaju galvenais ieguvums ir

atrums, neatkariba un ciesaka saikne ar auditoriju, nevis tradicionala profesionala struktiira.

6. attels. Kadas prieksrocibas ir satura veidotajiem salidzinajuma ar Zurnalistiem?

Atraka publicé$ana bez stingriem ierobeZojumiem
Mazak institucionalu ierobezojumu
Nav nozimes izglitibai

Potenciali lielaki ienakumi

Atraka reakcija uz notikumiem
lespéja veidot personigo zimolu
TieSa sazina ar auditoriju

Elastigaks darba laiks

lespéja izveléties jebkuru temu
Kontrole par satura stilu un formu
Lielaka radosa briviba

Nav batisku prieksrocibu

Spécigaka auditorijas uzticésanas
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Eksperti, sniedzot savu vértgjumu, kas visvairak ietekmé mediju satura veidotaju radita satura
kvalitati, ka butiskakos norada finansialos apsvérumus un algoritmus. Lidzvertigi tiek verteti

pieredzes trikums un auditorijas apjoms, savukart vismazaka nozime ir izglitibai.

Par finanséjuma modeliem

Rezultati demonstré, ka finanséjums tiek uztverts ka nozimigs faktors, kas ietekmé mediju satura
veidotaju neatkaribu un kvalitati. Tadejadi butiski apdraud neatkaribu — ta noradijusi gandriz 60%
respondentu, 34% uzskata, ka dal&ji ietekme.

Rezultati parada, ka respondenti par visatbilstosako finans€juma veidu mediju satura veidotajiem
uzskata komercpraksi un auditorijas atbalstu. Ienakumi no reklamam (25%) ir visbiezak izvéletais
variants, kas liecina, ka reklamas joprojam tiek uztvertas ka galvenais un realistiskakais finanséjuma
avots; tapat arT ziedojumi un abonementi (ta uzskata gandriz 20% respondentu). Valsts finansgjums
tiek vertets mereni — tas nav domingjosais risinajums, bet tiek uzskatits par iesp&jamu papildinajumu.
Jateic, lielaka dala respondentu ir skeptiski par to, vai satura veidotajiem biitu japieskir tadas pasas
finans€juma iesp&€jas ka tradicionalajiem medijiem. Tas nozimé, ka eksperti nodala So grupu

atSkirigas lomas, atbildibu vai profesionalos standartus.

Profesionalie principi

Kopuma 75% respondentu atbalsta vienotu &tikas standartu pieméroSanu, kas norada uz skaidru
tendenci — sabiedriba pastav gaidas, ka arm mediju satura veidotajiem butu jaievéro lidzigi
profesionalie principi ka tradicionalajiem zurnalistiem. Taja pasa laika dala (25%) saglaba neitralu
nostaju, kas var liecinat par neskaidribu vai atskirigu izpratni par So divu grupu lomam un atbildibu
mediju vide. Tapat ar1 vienpratigi tiek atbalstita doma par vienotas pasregulacijas sist€mas ievieSanu.
Apkopojot ekspertu sniegtas atbildes, var izdalit vairakas galvenas €tikas risku kategorijas, sk. zemak
tabula: pirmkart, juridiskas atbildibas un reguléjuma trilkuma riski. Tie kliist aktuali gadijumos, kad
tiek publicéts aizskaross vai apmelojoss saturs, ka arf saistiba ar plagiata problematiku. Sada situacija
ataino arT nepilnibas regul&juma un atbildibas robezu neskaidribu (salidzinot ar zurnalistiem, kas ir
piederigi kadai mediju organizacijai). Saja gadijuma visatbilsto$ak piemérojama juridiska atbildiba ir

ietekmétajiem, jo juridiski influenceris ir komercprakses istenotajs, un Eiropas paterétaju tiesibas ir
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jaievero visiem komercprakses istenotdjiem.* Tomer, ka demonstré prakse, dazkart mediju satura
veidotdji nav informéti par $adu savas piederibas veidu, vai sevi defing ka citadak, attiecigi rodas
parpratumi un neatbilstoSa darbibas prakse. Otrkart, intereSu konflikti, proti, reklamdev&u un
sponsoru ietekme uz saturu, kas ir 1paSi attiecinama uz tiem satura veidotajiem, kas nodarbojas ar
satura komercializaciju. Lidz ar to arT tiek ietekméta auditorija, kas nereti nepamana, pieméram, kadu
sleépto reklamu, jo mediju satura veidotajs nav skaidri defingjis savus satura veidoSanas mérkus un
funkcijas, kas liecina par procesu caurskatamibas trukumu. Treskart, informacijas kvalitates un
uzticamibas riski. Eksperti norada, ka nav parliecibas, ka mediju satura veidotaji vienmér parbauda
faktus, tadgjadi pastav objektivitates, ka ar1 neitralitates riski. Ceturtkart, €tikas un profesionalo
standartu riski. Tie izpauzas ka nepietickama profesionalo normu ieveéroSana, tostarp neskaidras
robezas starp informéSanu un ietekméSanu, ka ari atbildibas trukums pret auditoriju. Piektkart,
sabiedriskas un politiskas ietekmes riski. Pastav manipulacijas iespgjas, jo auditorija ne vienmeér tiek
informéta par satura veidoSanas mérkiem, un saturs var tikt izmantots politiskai vai ideologiskai

1etekmeéSanai.

5. tabula. Bitiskakie mediju satura veidotaju profesionalas &tikas riski mediju ekspertu veértg§juma

Juridiska atbildiba un regulgjuma trukums

Finans€juma ietekme un intereSu konflikti

Informacijas kvalitate un uzticamiba

Etikas un profesionalo standartu riski

Rl Pl ol B e

Sabiedriskas un politiskas ietekmes riski

* Helmane, . (2024). Kadas prasibas jaievero influenceriem. LV portals. Piegjams:
https://lvportals.lv/skaidrojumi/360018-kadas-prasibas-jaievero-influenceriem-2024
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Secinajumi

Satura veidotaju darbiba ir cieSi atkariga no konkrétam platformam. Vinu radoSums,
redzamiba un panakumi liela méra ir saistiti ar algoritmiem, kas vienlaikus rada nestabilus darba
apstaklus un pastiprina konkurenci. Satura veidotaji biezi demonstré savu ikdienu, veidojot
autentiskuma sajiitu un iespaidu, ka vini pelna ar savu personibu. Galvenais mérkis ir izveidot un
uzturét tieSsaistes kopienas, kuras velak var komercializét, pardodot auditoriju reklamdevejiem.
Saturs tiek strukturéts ne tikai ka informativs vai izklaid€joSs materials, bet arl ka instruments
auditorijas piesaistei un lojalitates veidoSanai, kas raksturigs digitalaja vidé balstitam influenceru
praksém. Turklat raidieraksti biezi funkcioné ka dala no plasakas komercialas ekosist€émas, kur
saturs, pasakumi un citi piedavajumi savstarp€ji papildina viens otru, radot hibridu starp mediju,
marketingu un kopienas platformu.

Latvija mediju satura veidotaju saturs raksturojams ka influenceru un dzivesstila saturs, ko
veic galvenokart ar zurnalistiku nesaistitas personibas. Lai gan arvien vairak arT Zurnalisti iesaistas
sava personiga zimola veidoSana, lidztekus darbam medija organizacija, veidojot kadu video vai
audio raidierakstu.

Apkopojot mediju satura veidotaju teorétiskos aspektus, gan arm mediju satura veidotaju
piemérus Latvija, var secinat, ka:

- mediju satura veidotaji nav vienveidiga vai viennozimigi defin€jama grupa, teorétiskaja
literatiira tie tiek apliikoti dazadi — ka kulturas producenti, platformu darbibas dalibnieki,
ekonomiskas sistémas elementi, nodarbosanas forma un jauna mediju industrija;

- lai gan prakse tie biezi parklajas, teorétiski ietekm@taji jeb influenceri vairak tiek saistiti
ar kopienas veidosanu, auditorijas uzticibu un sp&ju ietekméet izvéles, savukart satura
veidotaji biezak tiek raksturoti, izmantojot radoSo procesu un satura radiSanas aspektus;

- iletekmétaju loma sabiedriba ir pretruniga — tie vienlaikus paplasina informacijas
daudzveidibu un piedava alternativus skatfjumus, tau vinu saturu var ietekmét politiskas
un komercialas intereses, kas prasa kritisku izverté€sanu;

- personigais zimols ir centralais elements raidierakstu veidoSana, kas atSkiras no
tradicionalas Zzurnalistikas, kur domin€ medija institucionalais zZimols; akadémiskas vides
parstaji satura veidotajus reti identificé ar Zurnalistiku vai augstu uzticamibu. Ekspertu

vai respondentu skatlfjuma mediju satura veidotdjs ir drizak izglitojoSas izklaides

32



sniedzgjs un viedoklu ietekmétajs, nevis Zurnalists vai objektivas, uzticamas informacijas
sniedzgjs;

popularakie raidieraksti Latvija biezi apvieno izklaidi un informaciju, un to popularitati
ietekmé tadi faktori ka skatijumi, abonenti, iesaiste un platformu algoritmi; domin&josas
témas ir pasattistiba, veseliba, fitness un uznémeéjdarbiba, savukart socialpolitiska satura
veidotaji nav vairakuma;

finans€Sanas modeli ir daudzveidigi, ietverot abonésanas platformas, socialo tiklu maksas
funkcijas un vienreizgjos ziedojumus, kas lauj satura veidotajiem uzturét savu darbibu;
profesionala &tika balstas galvenokart uz individualiem principiem, tacu ta netiek
publiski “atrunata”;

sabiedribas uztvere par podkastiem liecina, ka tie klust par nozimigu informacijas avotu,
dazkart pat aizstajot tradicionalos medijus. Tas nozimé, ka tradicionalajiem medijiem

vairs nav monopols; Sobrid tie konkure ar individualajiem satura veidotajiem.
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