UNIVg,
o R
S s79. %

3 % | Vilnius

b K University

B & | Press Contents lists available at Vilnius University Press
&"’s/us e

Informacijos mokslai ISSN 1392-0561 elSSN 1392-1487

2018, vol. 84 DOI: https://doi.org/10.15388/Im.2018.83.12

[Zymybiy raiskos ir ju sekejy auditorijos
aktyvumo sarysSis socialiniuose tinkluose

Daiva Siudikiené

Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto lektoré, daktaré
Vilnius University, Faculty of Communication, Lector, Doctor
daiva.siudikiene@kf.vu.It

Santrauka. Teoretiky teigimu, Siuolaikiné visuomené gyvena jzymybiy kultiiroje, kuri glaudziai susijusi su medijy
kulttra. Straipsnyje diskutuojama, kaip kinta auditorijos studiju dienotvarke, kada jsigali izymybiy kultiira, o didzioji
medijy turinio dalis yra susijusi su jZymybémis. Socialiniy tinkly jsigalé¢jimo eroje {zymybés taiko ivairius sekéjy
pritraukimo ir angazavimo metodus, o izymybés sekéjy skaiCius bei pasiekiama auditorija gali buti didesné nei
ziniasklaidos priemonés. Taciau Siuolaikiniai jzymybiy sekéjai, sekdami ne viena {zymybe, gali ir nebati jos fanais.
[zymybeés ir jos sekéjy saveika daznai yra sudétingesné nei tiesiog {zymybés ir jos fany bendravimas. Siuolaikiné
daugialypé medijy terpé performuoja auditorijos aktyvuma, kuris medijy krastovaizdzio kaitos periodu taip pat igyja
naujy ir reikSmingy formy. Straipsnyje teoriniu ir praktiniu aspektais analizuojama jzymybiy raiskos ir ju sekéjy
auditorijos aktyvumo sasajos, siekiant nustatyti auditorijos isitraukima i komunikacija didinancius veiksnius.
Pagrindiniai ZodZiai: {Zymybe, garsenybé, izymybiy kultira, medijos, socialiniai tinklai, auditorijos aktyvumas,
isitraukimas, sekéjai, gerbéjai, fanai.

Audience Involvement in How Celebrities Communicate within Social Networks

Summary. This article presents theoretical and empirical research that aims to analyze the techniques for increasing
audience engagement in celebrity communication. It was discussed which part of the followers across social networks
could be defined as the fans of a given celebrity. The paper discusses the identification of the fans among the total fol-
lowers of a celebrity. In discussing the patterns of follower engagement, the aspects of emotional connectivity should
be emphasized: warm appeals to followers, questions for the mutual discussions, provocations, hints, and intrigues,
all utilized in order to pique the audience’s curiosity, asking opinions on various issues, publishing motivational,
inspirational stories, giving presents, organization of contests, thanks for being together at concerts and giving support,
compliments to supporters, etc. In addition to the emotional value, it is possible to highlight a practical value of the
celebrity’s announcements to their followers in terms of job offers, opportunities for participation in video shoots,
the sharing of concessions, invitations to events, closed parties, etc.

The empirical research has revealed that the followers are not necessarily the fans of celebrities. In analyzing the
feedback of the followers, certain groups become particularly obvious: fans, non-fans, and anti-fans, as stated by
J. Grey. Not only constructive statements can be seen in the comments section, but also objections to the position
expressed by the celebrity, and even extremely negative feedback (those who are questioning the celebrity’s tal-
ent, morality, popularity, etc.). Fans obviously are the most active part of the followers, who mostly respond to the
celebrity’s messages. They are characterized by their active participation in contests, constant commentaries, open
and sincere admiration of the celebrity and all they have done, strong support in all of their decisions, resentment
expressed regarding any unfriendly comments, often acting as a defensive shield against the unfriendly followers.
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Fans actively follow the celebrities’ lives, welcoming the various personal, national, and state celebrations, express-
ing their joy in the new stage of activity and achievements, demonstrating a deeper knowledge of past work and
previous achievements, incorporating celebrity-created photoclays that exaggerate the strengths of the celebrities.
Keywords: celebrity, celebrity culture, media, social networking sites, audience activity, audience engagement,
followers, friends, fans.

Ivadas

Kintantys XXI a. komunikacijos kontekstai lemia naujus procesus, kurie transformuoja
tradicines medijy struktiiras, formas bei visa ju veikimo logika. Galima teigti, kad mediju
auditorijos ir besiformuojancios mediju naudojimo praktikos tampa pagrindiniu medijy
krastovaizdzio kaitos veiksniu. Auditorijos turi kur kas daugiau galimybiy pasirinkti, o
naujoji aplinka performuoja mediju naudotojy aktyvuma. ISryskéja daugybé nauju medijy
auditorijy virtualaus kirybinio aktyvumo aspekty, atsiranda naujy saviraiskos, retoriniy
strategijy naudojimo, socializacijos bei alternatyvaus turinio pateikimo galimybiy (Pa-
pacharissi, 2007). Auditorijos studiju dienotvarke keicia naujosios technologijos ir vyks-
tantys socialiniai pokyciai, o auditorijos transformacijos skatina ieskoti naujy pozitiriy i
vykstancius procesus, kada kintan¢ios mediju naudojimo praktikos apibiidinamos kaip
vartojimas, naudojimas, dalyvavimas, turinio kitrimas ir kt. Auditorijos studijose akty-
vumas ir selektyvumas buvo nuolat diskutuojama ir laikoma viena esminiy problemuy.
Interneto eroje auditorijos aktyvumas ir jo generavimas islieka reik§minga tema, kadangi
medijy krastovaizdZzio kaitos periodu jis taip pat igyja naujy ir reikSmingy formy. Auditorijy
transformacijy dinamika ne tik Zymi visuomenés ir mediju saveikos raida, bet ir atspindi
visuomenés sociokultliriniy procesy bei mentalumo formy kitima (Siudikiene, 2013).

Daugelis tyrinétojuy pazymi, kad Siuolaikiné visuomené gyvena jzymybiuy kulttiroje
(Driessens, 2014; Jorge, 2011; Turner, 2010; Jenkins, 2006). Dalyvaujamoji medijy kultiira
sukuria naujas galimybes auditorijoms telktis aplink izymybes ir saveikauti su jomis, o
Siandienos auditorijy veikla apibréziama masiniu dalyvavimu (Widholm, Becker, 2015).
XXI a. susiduriama su reiSkiniu, kada asmens nuopelnai nebéra esminé zavéjimosi ir gar-
binimo priezastis, svarbesniu aspektu tampa vizualioji asmens biitis ir regimumas medijose
(Barron, 2015; Zukauskiené, 2015; Rubavicius, 2014; Driessens, 2014; Turner, 2004).
Pazymima, kad {Zymybiy kultiira yra neatsiejama nuo mediju kultliros, nes matomumas
medijose ir padeda susikurti atitinkama zinomuma bei atpazistamuma visuomenéje. [Zy-
mybés ir ju pakyléjimas i ypatingas personalijas per publikos pripazinima yra susijgs su
medijy sistema ir joje stabiliai cirkuliuojanciais vaizdais bei istorijomis (Marshall, 2006,
p. 634). Dalis teoretiky izymybiy kultiira sieja su Holivudo kino industrija bei vélesne
medijy plétra ir galia (Zukauskiené, 2014; Marshall, 2010), tadiau reikia pastebeéti, kad
biitent interneto ir socialiniy tinkly isigalé¢jimas yra vienas esminiy izymybiy kultiros
isigaléjimo veiksniy. Socialiniai tinklai — tai plati erdvé Siuolaikiniy izymybiy saviraiskai
ir tolesnés interaktyvios komunikacijos su savo sekéjais plétojimui. Pazymima, kad atsira-
dusios galimybeés kurti ir déti turini socialiniuose tinkluose iSpopuliarino nauja {Zymybiy
atsiradimo technika, kai jy pagalba formuojama, auginama ir palaikoma tam tikra sekéju
(fany) auditorija (Turner, 2004).
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Nors izymybiy kultiira yra tarpdisciplininiy studijy laukas, o jos problemas tyrinéja
ivairiy sri¢iy atstovai (sociologai, kulttirologai, psichologai, rinkodarininkai, mediju
studijy atstovai ir kt.), vis délto esminiai tarpusavyje glaudziai susij¢ elementai yra Sie:
medijos, per jas ir jose savo zinomuma susikuriancios izymybés bei medijy auditorijos,
suteikiancios (arba ne) viesai pasirodancioms asmenybéms izymybés statusg bei lemian-
¢ios 1Zymybiy veikimo masta. Problemos naujuma generuoja biitent kardinaliai kintantys
santykiai tarp $iy elementy, kur vis didesng sprendziamaja galia igyja auditorijos, kuriy
démesi reikia stimuliuoti ir i$laikyti, kadangi jos démesys turi labai aiSkia piniging i$-
raiska. [Zymybés pripazinimas yra esminé Zinomumo augimo salyga, kuri nejmanoma be
auditorijos isitraukimo ir aktyvaus dalyvavimo komunikacijoje su izymybe, o izymybés
verte atskleidzia biitent jos turima auditorija ir sekéjy skaicius. Aktyvioji auditorijos dalis
yra apibréziama kaip gerbéjai, draugai, sekéjai, prenumeratoriai, kurie savo pozitiri bei
pozicija gali iSreiksti paspaudimais patinka, komentarais, kuriamais tekstais ir vaizdo
irasais apie sekama izymybg, ju darby interpretacijomis, pateikiamais jvertinimais ir pan.

Pastebétina, kad izymybiy kultiiros plétra bei ju komunikacijos ir saveikos su sekéjais
masto augimas geometrine progresija Siuolaikinéje visuomenéje kelia daug klausimy
ir diskusijuy. UzZsienio akademinéje erdvéje izymybiy kultiiros isigaléjimo bei medijy
auditorijy vaidmens Siuose procesuose analizei yra skiriama daug démesio, taciau Lie-
tuvos akademinéje erdvéje tokio pobudzio diskusiju stokojama. Akivaizdu, kad temos
aktualumas reikalauja teoriskai pagristy ir empiriSkai patvirtinty tyrimy, kurie igalinty
kryptingai ir nuosekliai susisteminti ir {vertinti vykstanc¢ius procesus bei esminius veiks-
nius, skatinanc¢ius medijy auditoriju veikimo logika, pasirinkimus bei isitraukima i ko-
munikacija vykstanéiy transformacijy kontekste. Siuolaikiné daugiaterpé medijy aplinka
medijy naudotojams pateikia gausybg turinio bei veiklos galimybiy jvairiose platformose,
pradedant transliacijy stebéjimu, diskusijomis, zaidimais, apsipirkinéjimu ir kt. Vis délto
svarbu istirti, kaip ir kodél Siuolaikinés medijy auditorijos, turédamos placias pasirinkimo
galimybes, teikia pirmenybe ir telkiasi aplink iZymybes socialiniuose tinkluose ir isitraukia
1 komunikacija. Klausiama, kokie izymybiy taikomi sekéjy angazavimo biidai padidina
auditorijos susidoméjima ir jsitraukima | komunikacija.

Sio straipsnio tikslas — iSanalizuoti ir istirti izymybiy raiskos ir ju sekéju auditorijy
aktyvumo sarysi, identifikuojant sekéju isitraukima | komunikacija didinanc¢ius veiksnius.

Tikslui realizuoti buvo i8kelti §ie uzdaviniai:

e pateikti {Zymybeés ir {Zymybiy kultiiros sampratos apibréztis;

e iSanalizuoti teorinius pozitirius { $iuolaikines auditorijas, identifikuojant esminius

ju aktyvuma nusakancius rodiklius;

e nustatyti fany! kaip aktyviausios sekéju auditorijos dalies raiskos ypatumus;

e identifikuoti izymybiy taikomus ju sekéjuy auditorijos angazavimo budus sociali-

niuose tinkluose, didinancius ju sekéjy auditorijos aktyvuma;

I Valstybiné lietuviy kalbos komisija Zzodj ,,fanas yra pripazinusi vengtina vartoti svetimybe ir rekomenduoja
rinktis lietuviskus atitikmenis, taciau straipsnio autoré teigia, kad fanq keisti gerbéju néra visiskai tikslu. Fanas gali
buti vadinamas gerbéju, taciau ne kiekvienas gerbéjas gali biti apibréziamas kaip fanas. Fanai yra aktyviausia jzy-
mybés gerbéjy dalis, kuriai budingas intensyviausias jsitraukimas | komunikacija su jZymybe bei kitais fanais, taip
pat aktyvi kiirybiné raiska, skirta {zymybei pagerbti bei jos veiklai ir atminimui paremti.

30



Auditorijos tyrimai /
Daiva Siudikiené. [Zymybiy raiskos ir ju sekéjy auditorijos aktyvumo sarysis socialiniuose tinkluose

e iStirti Lietuvos {Zymybiy raiSkos ypatumus ir taikomus ju sekéjy auditorijos anga-
zavimo biidus socialiniame tinkle Facebook, didinancius sekéju aktyvuma.
Siekiant iSsikelto tikslo bei uzdaviniy realizavimo taikomi mokslinés literatiiros
analizés, sintezés, apibendrinimo ir lyginamosios analizés metodai. Empirinio tyrimo
metu buvo atlikta 10 Lietuvos izymybiy, susijusiy su mados, stiliaus, muzikos, sporto ir
vaidybos sritimis, socialiniy tinkly paskyry kokybiné turinio analizé.

IZymybiy kultiiros apibréztys

Apibrézti izymybiy kultiirg yra gana sudétinga, nes vyrauja {vairQs pozilriai | iZymybiy
studijas. Taciau, pasak O. Driessenso, {Zzymybiy prasiskverbimas i visas socialines sritis
yra pakankama priezastis pripazinti izymybiy kultiiros isigaléjima (Driessens, 2014).

Pries konceptualizuojant {zymybiy kultiira ir jos iStakas yra svarbu apibrézti iZymybés
savoka. Taigi, diskutuojant apie jzymybes galima pastebéti, kad Siuo metu viesojoje er-
dvéje cirkuliuoja jvairios zymiy zmoniy ivardijimo formos: nuomonés lyderis, nuomonés
formuotojas, kuriy veikla labai glaudziai susijusi su juy raisSka socialiniuose tinkluose.
Greta Siy terminy minimi ir kiti, pavyzdziui, garsenybé, autoritetas, zvaigzdé, celetoi-
das. Lietuviskoje akademingje erdveéje dar kyla diskusiju, kuri savoka yra priimtinesné ir
vartotina, kadangi zodis ,,izymus* yra iSvestinis i§ zodzio ,,garsus®. Akademinéje erdvéje
yra vartojamos tiek izymybés (Zukauskiené, 2015), tick garsenybés (Jastramskis, 2010)
savokos. Remiantis Valstybinés lietuviy kalbos komisijos konsultacijomis, abu terminai
yra vartotini.

Zvelgiant i zmonijos istorija kur kas reikimingesné savoka yra herojus. Apie herojus
zmonija suzino i§ legendy, mity ir pasakojimy, keliaujanciy i$ lupuy i ltpas ir gyvuojanciy
ne vieng amziy. S. Drucker ir R. S. Cathcarto teigimu, herojai parodo, kas mes buvome, kas
mes esame ir kas mes blisime. Taciau, pasak ju, Siame amziuje tradiciniy herojy stokojama,
kadangi Siuolaikiniai herojai yra grei¢iau komunikaciniai fenomenai (Drucker, Cathcart,
1994). Kiekviena era turé¢jo savo herojus, geriausiai jkiinijancius laikmecio vertybes,
idealus bei isitikinimus. Herojai — tai tarsi elgesio modeliai, kuriais kiekvienos epochos
zmongs sieke vadovautis. Visoms bendruomenéms reikia heroju, nes jos formuojasi aplink
herojus (Drucker, Cathcart, 1994, p. 5). Taciau isigaléjusios elektroninés komunikacijos
priemonés pradéjo iSstumti tradicinius herojus ir pateike ju pakaitala, o medijy kulttira
sukiiré naujo tipo herojus — zvaigzdes ir izymybes. Ir i§ esmés jzymybémis zvaigzdés tapo
ne dél savo paciy veiksmy rezultaty ar nuopelny bendruomenei, o Siandien juos sukuria
medijy profesionalai ir Sou verslo atstovai. Problema yra ta, kad izymybés émé iSstumti
ir keisti zmoniy vertybes ir suvokima, ka galima laikyti herojumi, kadangi Zmonéms
tampa svarbu jau ne dél kokiy nuopelny jis Zymus, bet ka valgo, su kuo bendrauja, kur
leidzia laisvalaikj ir pan. Pasak R. van Kriekeno, $iuolaikines izymybes galima jvardyti
kaip demokratizuotus aristokratus (Van Krieken, 2012). Heroju Slové ir garsas apie juos
sklinda dél juy pasiekimuy ir nuopelny visuomenei, taciau Siuolaikinéje visuomenéje jzymy-
biy zinomumas kyla dél ju geb¢jimo stimuliuoti aplinkiniy susidomeéjima savo persona.

Vienas pirmyjy Sio fenomeno tyrinétoju D. Boorstinas dar 1962 m. izymybes apibré-
7€ kaip Zmones, zinomus dél savo zinomumo, bei kaip zmogiskuosius pseudojvykius

31



ISSN 1392-0561 eISSN 1392-1487 Informacijos mokslai

(Boorstin, 1992). Autorius teige, kad Siuolaikiné visuomen¢ pasizymi pernelyg dideliais
lukesciais, trok§dama iliuzijy, tikédamasi visko ir nejmanomo, pati skatina medijas kurti
tvairius pseudojvykius. Pasak jo, iZymybés néra herojai ar lyderiai, o tiesiog Holivudo
sukurtos visuomeninés figiiros, kurios yra priverstos gyventi pagal tam tikra scenarijy ir
kurias visuomen¢ jsivaizduoja esant realiais zmonémis (Boorstin, 1992). Taciau su $iuo
pozitriu nesutinka L. Barronas, kuris teigia, kad zZvaigzdé visada pasizymi kokia nors
iSskirtine savybe (Barron, 2015, p. 1). Pastebétina, kad pasaulyje yra daug gabiy ir talen-
tingy dainininky, aktoriy, mados kiiréjy ar sportininky, taciau tokio masto {Zymybémis
kaip Davidas Bekhamas ar Lady Gaga tampa vienetai. Tai rodo, kad greta savo turimo
talento asmuo turi gebéti prisitaikyti prie Sivolaikiniy medijy formato, kuriam yra svarbiis
asmens gebéjimai kurti jvykius, sulaukianc¢ius medijy auditorijy susidoméjimo.

Apibréziant {zymybg galima jvardyti itin reikSmingus $iuos aspektus: tai asmuo, ku-
riam medijos ir visuomené skiria daug démesio (Lee ir kt., 2008), asmenybé pasizymi tam
tikra socialine ir kultlirine galia (Barron, 2015), geba generuoti tam tikra pridéting verte
(Van Krieken, 2012), izymybés vardas yra lengvai identifikuojamas ir toks asmuo geba
daryti poveiki visuomenei (Turner, 2004). [zymybes galima laikyti tam tikry vaidmeny
atlikéjais milijonams, ypac jauniems zmonéms, kadangi detaliis garsiy Zzmoniy gyvenimo
naratyvai — kova uz savo tapatuma, seksualuma, palikuonis, gebéjimas efektingai pasiro-
dyti viesai — zavi daugeli sekéjy (Couldry, Markham, 2007). Tyrimai rodo, kad iZymybés
tampa Siuolaikiniy jauny Zmoniy mentoriais (Gleason ir kt., 2017; Marshall, 2010), kvé-
pimo Saltiniais (Stefanon ir kt., 2008; Kellner, 1995), o ju itaka ypac svarbi jauny Zmoniy
tapatybés formavimuisi (Jorge, 2011; Inkinen, 2009; Giddens, 2000). Be to, iZymybiy
kultiira svarbi ir demokratiniams procesams, nes izymybeés, isitraukdamos i politika ir
panaudodamos savo socialiniy tinkly paskyras vieSyju reikaly diskusijai, tokiu biidu i
diskusijas itraukia ir savo sekéjus bei paskatina juos veiksmui (Couldry, Markham, 2007).
Lygiai taip pat iZymybés gali tapti pozityviy socialiniy poky¢iy skatintojais, kviecianciais
pasaulio visuomeng atkreipti démesi { svarbias problemas, keisti poziiiri bei isitraukti i
kova pries pasauli kankinancias blogybes. Aktoriai Leonardo di Caprio, Marco Buffalo
aktyviai uzsiima aplinkosaugos klausimais, o aktoré¢ Angelina Jolie kaip zmogaus teisiy
aktyvisté ir Jungtiniy Tauty geros valios ambasadoré lankosi pabégéliy stovyklose. Net
ir dirbant prie kilniy projektu, didesné tikimybé sulaukti visuomenés palaikymo galima
biitent {zymybiy déka. Zinomumas tampa tarsi kokybés Zenklu §iuolaikinéje visuomenéje,
i$skirianciu i§ bendros visumos jvairiose srityse veikian¢ius asmenis.

Sios studijos pasizymi tarpdiscipliniskumu, nes jZymybés, arba vadinamosios Zvaigz-
dés, gali buti apibréziamos labai jvairiai: tai masinés kultliros produktas, rinkodaros
irankis, socialinis Zenklas, turintis kulttiring reikSme ir iktinijantis ideologines vertybes,
nacionalinis simbolis, kapitalizmo ir individualizacijos ideologijos produktas ar tiesiog
viesa figiira, naudojama dél jo ar jos asmeninio gyvenimo, kuri gali varzytis dél sekéju
démesio su valstybés veikéjais ir politikais (Gledhill, 2005).

Teigiama, kad $iuolaikiné medijy kultlira yra itin intensyvi ir komercializuota, kurioje
yra nepaprastai ryski orientacija i {Zymybiy kiirima ir vartojimo skatinima (Driessens,
2014; Kellner, 1995). [zymybiy vaidmuo tampa itin reik§mingas, nes biitent jos yra su-
vokiamos kaip gebancios efektyviai skatinti vartojima ir mediju auditorijy isitraukima i

32



Auditorijos tyrimai /
Daiva Siudikiené. [Zymybiy raiskos ir ju sekéjy auditorijos aktyvumo sarysis socialiniuose tinkluose

Siuos procesus. Tod¢l Siame kontekste {zymybes suvokiamos kaip rimtas verslas, turintis
didziuli ekonomini poveiki, generuojantis didziules pajamas, stimuliuojantis kiirima ir
vartojima (Van Krieken, 2012). Pasak H. Jenkinso, {Zymybés yra kapitalizmo produktai,
parduodami rinkoje, o ju vertingumas priklauso nuo to, kaip jos konstruoja visuomenés
nuomong, ir nuo to, kokia yra ju reputacija (Jenkins, 2006). Taciau aiSku viena, kad es-
miné zinomumo salyga — vieSumas, kadangi zymus zmogus turi buti atpazistamas didelés
visuomenés dalies ir gebéti pritraukti jos démesi. RySys tarp mediju ir {Zymybiy kultiiros
yra itin glaudus: medijos sukuria ir palaiko jzymybiy Zinomuma, o izymyb¢s teikia me-
dziagos medijy turiniui, nes Zymiy zmoniy gyvenimo istorijos, patiriami iSbandymai bei
iSgyvenimai padeda pritraukti auditorija, sukonstruojant nuosekly audiovizualini pasa-
kojima ir parenkant jtraukiancius elementus. Viena vertus, medijos yra izymybiy kiirimo
ir ju zinomumo sklaidos priemong, kita vertus, pacios auditorijos turinio pasirinkimo
motyvai daznai susij¢ su mégstama iZymybe — auditorija teikia pirmenybg medijy turiniui,
kuriame figtiruoja koks nors {zymus veidas. [zymybés populiaruma galima iSmatuoti pagal
gerbéju biirj, vardo sklaidos intensyvuma Ziniasklaidoje, vaizdy gausa zurnaly virseliuo-
se, uzklausy skai¢iy interneto paieskos sistemoje ir pan. Teigiama, kad kuo zmogus yra
daugiau matomas, tuo didesnis jo regimumo kapitalas ir populiarumas (Zukauskiené,
2015). Net ir paciy izymybiy itraukimas i A, B ar C kategorijas yra grindZiamas butent
ju itakos galia visuomenéje bei gebé&jimu pritraukti kuo didesnés auditorijos démesi.
Siuolaikinéms jzymybéms nebéra aktualus issilavinimo, patirties, gebéjimy ar amziaus
cenzas, nes mediju komercializacijos eroje esminiu komunikacijos efektyvumo matavimo
vienetu tampa vartotojuy paspaudimai, reitingai bei kitos skaitinés iSraisSkos.

[Zymybiy kulttiros plétra yra postmodernaus kapitalizmo iSdava, kuris, pasak V. Ru-
baviciaus, gristas visisku ivairialypiu kulttiros suprekinimu ir suiSteklinimu. Preke tampa
geografiniai, kultiiriniai, moksliniai, meniniai ir visokie galimi isivaizduoti vaizdai, so-
cialiniai ir politiniai jvaizdziai, o vizualumo sritis imama suvokti kaip prekiniy santykiy
raiskos laukas, kuriame tie santykiai nustato ziiiros bei Zvalgos registrus ir su jais susijusias
interpretavimo strategijas (Rubavicius, 2014, p. 51). Pazymima, kad jvaizdziai, mada,
populiariosios muzikos zvaigzdés augina Siuolaiking kulttra, nes medijy kultiira yra vaiz-
do kultdira. O. Zukauskienés teigimu, izymybiy garbinimas Vakary kultiiroje néra naujas
reiskinys, o zvelgiant { istorija Siandieninio izymybiy kulto uzuomazgomis galima laikyti
viduramziy relikvijy ir stebuklingy vaizdy kulta, valdovy gravitras, didiky portretus, Zymiy
veikéju skulptiiras (Zukauskiené, 2015). Tagiau L. Barronas pazymi, kad §lovés siekimas
yra toks pat senas kaip pati zmonija. Ir senovés civilizacijose buvo Zzmoniy, kurie sieké
Slovés smurtaudami ir kariaudami, nes tik toks biidas tapti garsiam jiems buvo zinomas.
Holivudas tiesiog sukiiré mechanizma, kaip zinomuma susieti su ekonomine verte, o in-
ternetas iSpléte Siuolaikiniy izymybiy panteona ir pripildé jomis Siuolaikinés visuomeneés
kulttrini krastovaizdj (Barron, 2015, p. 12). Vis délto izymybiy garbinimas Siuolaikinéje
visuomengje igavo visiskai kito pobiidzio masta. O. Driessensas cituoja C. Rojeka, kuris
teigia, kad izymybiy kultiira jgauna religing dimensija, kadangi fanai idealizuoja savo
herojus tokiu paciu budu kaip kad vykdavo religinis garbinimas (Driessens, 2014, p. 112).

Be to, izymybiy kultiira persmelkia politika, literatiira, sporta ir versla (Turner, 2010).
Reikia pastebéti, jog populiarioji kultiira pateikia ne tik populiariy sporto ar muzikos
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zvaigzdziy gyvenimo stilius kaip sektinus, bet ir gana agresyviai formuoja madingo gy-
venimo stiliaus suvokima. Globalioji migracija, kultliry vesternizacija, kosmopolitiniy
vertybiy plétra skatina Siuolaikinius zmones laikyti save pasaulio pilieciais, kurie jaucia
vis silpnesni emocinj ry$j su konkrecia teritorija, jos tauta, kalba, istorija bei naciona-
linémis vertybémis, o ju vieta uzima ir funkcijas atlieka biitent jzymybés, iSkylancios
kaip kultiirinés laikmecio ikonos, skatinan¢ios eksperimentuoti, improvizuoti ir nesutikti
su tradiciniy socialiniy instituty skleidziamomis vertybémis bei gyvenimo modeliais.
Medijuy vaidmuo Siuose procesuose daugelio autoriy vienareikSmiskai yra ivardijamas
kaip pagrindinis. Pirmiausia, medijos pateikia platy kult@iriniy modeliy ir orientyry di-
apazona, taip pat skirtingy tapatybiy pavyzdzius, i kuriy individai pasirenka labiausiai
ikvepiancius ir patinkancius. Blitent medijos formuoja auditoriju suvokima, ka reiskia biiti
moterimi ar vyru, socialinés klasés, rasés, tautybés, seksualumo kontekste. Mediju vaizdai
padeda sukonstruoti pasaulio suvokima ir svarbiausias vertybes, t. y. kas telpa i savoka gerai
ir kas zymi blogai, kas yra negatyvu ir Kas pozityvu, moralu ir nemoralu (Kellner, 1995), o
zvaigzdés tampa jtakingomis populiariosios kultiiros figiiromis, kartu simbolizuodamos
produkcijos vartojimo modelius.

Reikia pastebéti, jog Siuolaikiniame medijy itin prisotintame pasaulyje visos sferos ir
ju saveika tampa medijuotos. Todél pastebéjimas, kad jzymybiy poreikis persismelkia |
visas zmogiskosios veiklos sritis, gali bliti siejamas biitent su mediju plétra ir visa keician-
¢ia juy veikimo logika. Pasak N. Couldry’io, medijos ne tik apraso pasauli, bet ir pateikia
pagrindines kognityvines, socialines, leksikos kategorijas ir jy sistemas, kurios Zmonéms
padeda suvokti iSorinj pasauli (Couldry, 2008, p. 128). Jo teigimu, visi kultiiriniai ir soci-
aliniai procesai dabar perkonstruojami taip, kad tikty mediju reprezentacijoms. Virtualioji
informaciné aplinka sudaro spaudima skaitmeninei komunikacijai:

e derinti teksta su kita medziaga (garsu, vaizdais) ir pateikti vizualig naratyvo pre-

zentacija ne vien tik kaip rasytinj teksta;

e riboti naratyvo ilgj, turint omeny ribota Zmoniy démesi, kada skaito mediju teksta,

vaizdo ar garso takelio apimtj;

e standartizuoti naratyva, kad virtualiaja medziaga sudaryty tinkamas formatas,

schema, seka, ja biity paprasta interpretuoti;

e turéti omeny galimybe, jog bet kuris naratyvas, kuomet jis yra perkeliamas i virtualia

erdve, gali sulaukti neplanuotos ir nenorétos auditorijos (Couldry, 2008, p. 383).

Vadovaujantis Sia skaitmeninés realybés logika pateikti auditorijos démesiui bet kokio
ekonominio, politinio ar kulttirinio reiSkinio analizg tampa be galo sudétinga ir reikalauja
daug istekliu. [zymybiy kiirimo technologijos atitinka Siuos reikalavimus: imanoma grei-
tai pasitelkti jau anks¢iau naudotus ir s¢kmés atneSusius naratyvy Sablonus auditorijos
démesiui pritraukti, juos perkuriant ir naudojant {vairias auditorijos emocijas stimuliuo-
jancias temas, {vykius, personazus, visa tai pritaikant tinkamiausiam kiekvienos mediju
platformos formatui ir taip plétojant Siuos pasakojimus ivairiose medijose. Be to, Sioje
veikloje yra daug erdvés rinkodaros strategijoms pritaikyti ir kiirybingy mediju turinio
gamintojy iSradingumui pasireiksti, nes tokio pobiidzio turiniui tiesa ir objektyvumas néra
privalomi. Be to, I. Povedako teigimu, trumpai gyvuojancios sékmés istorijos yra greitai
parduodamos vartotojiskoje visuomenéje, o dirbtinai sukurti veikéjai gali tapti populiaris
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todel, kad yra idomiis ne tik pozityviu aspektu, bet ir kur kas dazniau pasitaikanciu — ne-
gatyviu (Povedak, 2014). Ir nors iZymybés turi galia pritraukti masing auditorija, taciau
tik auditorija lemia, kuris vieSai matomas zmogus igis izymybés statusa.

Teoriniai poziiiriai j Siuolaikines medijy auditorijas

[zymybés gali biiti apibréziamos skirtingai ir studijuojamos laikantis jvairiy analitiniy
poziiiriy — kaip raiska, kaip diskursas, kaip industrija ar kultiiriné formacija (Turner,
2010). Auditorijos studijy atstovai izymybes laiko svarbiu auditorijos aktyvumo motyva-
cijos veiksniu (Van den Bulck ir kt., 2014), todél svarbu nustatyti auditorijos aktyvumo
aspektus socialiniy tinkly eroje.

Prie§ pradedant {Zymybiy sekéjy auditorijos aktyvumo analizg, ne maziau svarbus
ir esminiy savoky auditorijos studijose apibrézimas, kadangi Cia taip pat kyla daug ne-
aiSkumy. Auditorijos terminas tapo itin aktualus ir vartojamas masinés komunikacijos
eroje, kada zitirovams, kurie niekada nebuvo susitike, atsirado galimybé jgyti ir dalintis
tokia pacia patirtimi, susiformuojanéia per medijy pranesimy gavima ir vartojima. Si
bendra patirtis sujungia svetimy zmoniy bendruomeng, kuri tampa susijusi tik per tarpi-
ninkaujama komunikacija (Zimmerman, Ayoob, 2004). Auditorijos savoka buvo {prasta
masinés komunikacijos eroje, taciau masinis medijy naudotoju dalyvavimas socialiniy
tinkly komunikacijoje leidzia daugeliui autoriy §i terming pasitelkti tyringjant ir XXI a.
komunikacijos procesus (Widholm, Becker, 2015; Brown, 2015; Baym, 2012; Jorge,
2011; Papacharissi, 2007 ir kt.).

Deréty aptarti auditorijos savokos vartosena, kadangi naujosios mediju realybés ir
vykstanc¢iy procesy analizei skirtuose tekstuose gana glaudziai susipina auditorijos, sekéjy,
draugy, fany terminai ir jy vartojima biitina aiSkiau atskirti. Pastebétina, kad socialiniai
tinklai kaip nauja medijy erdvé suformuoja naujas apibréztis jvardyti auditorijos dalyviy
veiklos esme: radijo eroje buvo kalbama apie radijo klausytojus, televizijos — apie TV
zitirovus, o socialiniy tinkly — apie sekéjus, draugus ir pan. Taciau net ir jprastas socialiniy
tinkly vartotojy apibrézimas — draugas — kelia daug klausimy, nes draugysté socialiniuose
tinkluose fundamentaliai skiriasi nuo iprastos $ios savokos reikSmeés. Galima pastebéti
dar vieng svarbuy aspekta, kad iZymybés sekéjus galima tipologizuoti pagal ju aktyvumo
lygmeni bei santyki su sekamu objektu ir kitais sekéjais, nes jie visi taip pat pasizymi
skirtingu aktyvumo lygmeniu. Be to, interneto eroje tampa pernelyg sudétingu uzdaviniu
brézti grieztas ribas tarp daugelio anksciau aiSkia takoskyra turéjusiy reiskiniy. Kaip
pazymi N. K. Baym, socialiniuose tinkluose susipina draugysté¢, ekonominiai interesai,
siekis parduoti savo produkcija, kiirybiniy idéju raiska ir pan. (Baym, 2012).

Interneto eroje auditoriju studijos keiciasi kardinaliai, kadangi galingy technologiju
kaina krenta, o pritaikomumas paprastéja, taip sudarant galimybes kiekvienam individui
tapti medijy turinio kiiréju. J. L. Sullivanas teigia, kad Siandieninéje situacijoje labai su-
détinga zitiréti | auditorija kaip i medijy institucijy auka (Sullivan, 2013). Susiformavusi
dalyvaujamoji kultiira yra prieSingybé pasyviems tradiciniy medijy zitirovams, kada apie
medijy turinio kiiréjus ir vartotojus buvo kalbama kaip apie skirtingus vaidmenis. Dabar
reik§mingiau kalbéti apie auditorijas kaip apie dalyvius, kurie saveikauja vienas su kitu
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pagal visiSkai naujas taisykles (Jenkins, 2006, p. 3). EksponentiSkai augantys socialiniai
tinklai ir medijy naudotoju veikla juose tapo svarbia daugelio mediju naudotoju kasdie-
nybés dalimi. Siuolaikiniy auditorijy dalyviai gyvena aplinkoje, kurioje koegzistuoja
daugybé mediju teksty ir formy, o kompiuterizuota aplinka darbe ir namuose laisvalaikiu
tampa jprasta. Tuo paciu metu medijuy naudotojas gali narSyti internetinés ziniasklaidos
portaluose, klausyti radijo, zitréti televizija, skaityti interneting ziniasklaida, apsipirkti,
palaikyti profesinius ar asmeninius rysius elektroniniu pastu ar per socialinius tinklus.
I8ryskéja svarbus naujosios medijy terpés aspektas — kiekvienam individui informaciniy
ir komunikaciniy technologiju pritaikymas gali biti skirtingas ir jvairialypis: saviraiskos,
bendravimo ar keitimosi informacija erdve, o auditorijos tampa medijy turinio kiiré¢jomis
ir bendraautorémis. Taciau klausimas, kokia logika grista Siuolaikiné mediju ir ju audito-
riju bei jos dalyviy tarpusavio saveika, vis dar lieka gana sudétingas. Tradicinés masinés
komunikacijos eroje aktyvumas pirmiausia buvo suvokiamas kaip medijy naudotojy vyk-
doma atranka, ka ir kada naudoti, o Siandien jis igyja nauju pavidaly. Pasak H. Jenkinso,
aktyvios auditorijos konceptas, kelis deSimtmecius buves toks kontroversiskas, Siandien
yra priimtinas ir naudojamas parodyti, kad kiekvienas yra isitraukes | medijuy industrija
(Jenkins, 2006b, p. 1).

Biitent auditorijos aktyvumo raiska, auditorijos poreikiai, motyvai bei pasirinkimai yra
esminés tyrimo problemos auditorijos studijose. Dar XX a. 9 deSimtmetyje apibréziant
auditorijos aktyvuma buvo iSskirti tokie isitraukimo { medijy turinj aspektai: kognityvi-
nis, afektinis ir elgesio (Rubin, Perse, 1987). Auditorijos tyrimuose viena aktyviausiai
pasitelkiamy teoriju — Naudojimosi ir atlygio teorija — auditorija apibrézé kaip aktyvius
komunikacijos dalyvius, motyvuotai atliekancius savo pasirinkimus. Pagal §ia teorija,
auditorijos aktyvumas priklauso nuo iskilusiy auditorijos dalyviy poreikiy ir galimybiy
juos patenkinti. D. McQuailas apibréz¢ keturis esminius auditorijos poreikius: informacija,
pramoga, socialiné interakcija ir asmeninis identitetas (McQuail, 1994). Daugiaterpéje
medijy aplinkoje veikianc¢iy auditorijy tyrimams §i teorija taip pat yra taikoma. Teigiama,
kad daugialypéje mediju terpéje individas taip pat siekia patenkinti savo poreikius, tik
pasirinkdamas didesni medijy kieki bei ju sitiloma turini. R. L. Westas ir L. H. Turner
suskirsté zmoniy poreikius i 5 tipus, kuriuos sieja su atitinkamy medijy pasirinkimu (Zr.
1 lentelg).

Socialiniuose tinkluose visg savo laika leidZiantys Zmongs buriasi tose bendruomenése,
kurios jiems taip pat sukuria tam tikra verte, tenkindamos ju poreikius. A. Dunne ir kt.
atlikto tyrimo duomenimis, socialiniai tinklai jaunosios kartos atstovams padeda patenkinti
daugiau poreikiy, tokiy kaip bendravimas, draugysté, identiteto kiirimas ir valdymas,
pramoga, eskapizmas ir nuobodulio mazinimas, informacijos paieska, idealaus jvaizdzio
kiirimas, bendraamziy ir kolegy priémimas, santykiy palaikymas, apsauga nuo sumaisties
ir atmetimo, isitraukimas i zaidybing veikla (Dunne ir kt., 2010). Taciau pastebétina, kad
suvokti Sio laikmecio specifika, kuri veikia socialiniy tinkly vartotojy nuostatas bei elgesi.

Taigi, galima teigti, kad auditorijos aktyvuma nusako jos dalyviy poreikiai ir i$ ju
kylantys motyvai atitinkama medijy turinj pasirinkti. Taciau aktyvumo aspektas islicka
gana sudétingu klausimu, kadangi svarbu apibrézti, kokia iSraiska atsiskleidzia Siuolaikinés
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1 lentele. Medijy naudotojy poreikiai, kuriuos tenkina medijos (West, Turner, 2010, p. 398)

Poreikio tipas Aprasymas Medijy pavyzdys
Televizija (naujienos), vaizdo jrasai (,,Kaip klijuoti
e Informacijos, ziniy, su- keramines plyteles®), filmai (dokumentika ar kino
Kognityviniai L . . e .
pratimo jgijimas filmai, sukurti remiantis tikrais faktais (,,The Other
Boleyn Girl®))
Afektiniai Emociné, maloni ar este- | o0 o 1eviziia (situacijy komedijos, serialai)

tiné patirtis

Asmeninés inte- | Patikimumo, pasitikéji- . .. .
P J Vaizdo medziaga (,,Itikinamas kalbéjimas®)

gracijos mo ir statuso stiprinimas

Socialinés inte- | RySio su Seima, draugais | Internetas (elektroniniai laiSkai, pokalbiy svetainés,
gracijos ir kitais stiprinimas Listservs, IM)

[tampos Televizija, kino filmai, vaizdo jrasai, radijas ir inter-

Pabégimas ir pramoga

mazinimas netas

auditorijos aktyvumas. Interaktyvi naujyju medijy terpé jau savaime reikalauja i§ medijy
naudotojo aktyvios saveikos ir veiksmo. Pirmiausia, aktyvumas tampa suvokiamas kaip
medijy naudotojo pozicija pasirenkant atitinkama vaidmeni, kuriy amplitudé svyruoja nuo
pasyvaus stebétojo iki aktyvaus mediju turinio kiiréjo. Virtualioje aplinkoje auditorijos
dalyviai suprantami ne tik kaip jvairiy vaidmeny atliké&jai, bet ir skirtingo aktyvumo laips-
nio medijy naudotojai. Siandien diskutuojant apie auditorijos aktyvuma akcentuojamas
auditorijos isitraukimas | komunikacija, griztamojo rysio pateikimo formos, kuriy taip
pat gali biiti jvairiy — paspaudimas patinka, komentavimas, isitraukimas i diskusijas ar
net turinio kiirimas. Vis délto neabejotinai auksc¢iausiu aktyvumo lygmeniu reikéty laikyti
medijy naudotoju kiirybines iniciatyvas, kurios apima ne tik anks¢iau paminétus akty-
vumo aspektus, bet ir papildo nauju — auditorijos nariy medijy turinio bendraautoryste.
P. B. Brandtzaegas iSskiria auditorijuy aktyvumo laipsnius, reikalingus apibrézti mediju
naudotojy veiklos lygmenis:

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

e vidutinis aktyvumo laipsnis yra budingas visiems, kurie aktyviai dalyvauja socia-
liniuose tinkluose, iesko informacijos, internete aktyviai naudojasi paslaugomis,
deda savo komentarus; komentavimas teisétai nepriklauso auksto aktyvumo laipsnio
veiklai;

o qukstq aktyvumo laipsni rodo kiirybiné veikla: turinio generavimas (UGC), pro-
gramavimas, vaizdo klipy kiirimas (Brandtzaeg, 2010, p. 13).

Interaktyvumas ir dialogiSkumas kaip esminés Siuolaikiniy medijy charakteristikos
lemia tai, kad ribos tarp mediju ir auditorijos vis maziau pastebimos, susipina jvairios
komunikacijos formos, o elektroninéje erdvéje Siandien veikia tiek atskiri individai,
tiek {vairaus pobiidzio organizacijos (pradedant verslo subjektais ir baigiant valdZios
institucijomis). Internetas padidino Zzmoniy komforta bei savarankiskuma, naudojantis
medijomis, leido uZmegzti rysj su visu pasauliu, binant savo asmeninéje erdvéje, atsirado
galimybé sekti jvykius realiu ju vyksmo laiku, gauti daugiamatés strukttiros (garsinius,
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vaizdinius, tekstinius) pranesimus ir net tapti tu ivykiy eigos dalimi. Siuolaikiné visuomené
vis dazniau prisitaiko prie skaitmeninés erdvés specifikos, organizuodama savo veikla ir
reik§mingiausiais aspektais, diskutuojant apie Siuolaikinés auditorijos aktyvuma. [kvépi-
mas ir motyvacija kasdienei veiklai tampa svarbiu Siuolaikiniy Zzmoniy paieSkos veiksniu
virtualioje erdvéje. Bet kuri veikla daugialypéje medijy aplinkoje gali biiti sustabdyta,
jeigu ji tampa nebejdomi ir reikalauja intelektiniy pastangy suvokti pateikiama turinj.
[zymybiy kultiiros plétra yra neatsiejama nuo Siuolaikinés visuomenés nuolatinio pramogy
ir zaidimy alkio. Zaidybinj pobiidi §iandien jgauna bet kokia rimta dalykin¢ veikla, kada
matoma tendencija itraukti zaidimo elementy net ir { rimtos veiklos sferas, dalykini pasauli,
1 1vairius rinkos sektorius. Visa tampa glaudziai susij¢ su zaidimu, tam tikra jtampa, kuri
budinga bet kuriam zaidybiniam veiksmui. Dalyvaujamosios, arba kitaip vadinamosios
zaidimy, pasidaryk pats ir pan., kultiiros plétra biity galima paaiskinti sparcia socialiniy
tinkly plétra ir su jais susijusio medijy naudotojy generuojamo turinio apimties augima.
Jauni zmonés iSnyksta zaidimy, socialiniuose ir komerciniuose kanaluose, ieSkodami
galimy pasirinkimy ir intensyviy potyriu. Laikas, praleistas su medijomis, asocijuojasi su
pramogomis, kiiryba, malonumais, o svarbiausia — su laisve. Tokios socialiniy tinklalapiy
platformos, kaip Facebook, Twitter, YouTube ar Wikipedia, tampa neatskiriama daugelio
zmoniy kasdienio gyvenimo dalimi, kuri kei¢ia komunikacijos procesus visuomenéje.
S. Livingstone pabrézia, jog anks¢iau Zmongés augo, zitirédami tas pacias laidas ir seri-
alus, o dabarties kartos jungiasi i socialinius tinklus ir ju identiteta formuoja virtualios
bendruomenés (Livingstone, 2010). Ir dazniausiai $ios bendruomenés formuojasi aplink
1Zymybes ir ju gyvenimus, kada daugialypéje mediju aplinkoje atsiranda galimybé stebéti
ju gyvenima, greta to individai gali biiti identifikuojami ir komunikuoti tiek tarpusavyje
savo bendruomenéje, tiek su sekama izymybe. Auditorija gali ne tik pati stebéti medijy
turini, susijusi su iZymybémis, ji interpretuoti, vertinti, priimti ar atmesti, bet ir aktyvesni
jos nariai patys gali pretenduoti tapti izymybémis. Naujosios medijos suteiké galimybe
paprastiems Zzmonéms prisijungti prie ivairiy platformy, kuriose jiems atsiranda galimybé
patiems tapti izymybe (Driessens, 2013; Turner, 2010). O. Driessensas pateikia pasaulinés
popzvaigzdés Justino Bieberio pavyzdi, kuris blitent pasinaudojg¢s socialiniais tinklais su-
gebéjo atkreipti | save muzikos prodiuseriy démesj ir uzkariauti pasauli. Tokios zvaigzdés
yra Pasidaryk pats kulttiros rezultatas (Driessens, 2013).

Apibendrinant galima konstatuoti, kad socialiniy tinkly eroje auditorijos aktyvumas
gali turéti jvairiy formy, o vis aktualesniu apibrézimu, siekiant nusakyti auditorijos aktyvu-
ma, tampa isitraukimas. Auditorijos jsitraukimas — tai auk$¢iausias vartotojo dalyvavimo
lygmuo, kurj skaitmeninéje aplinkoje galima pamatuoti skaitine iSraiska. [sitraukima
galima {vertinti pagal Siuos kriterijus: prisijungimy daznis, praleistas laikas prisijungus,
narS§ymo seka, perzitiréty jrasy skaicius bei griztamojo rysio raiska: emociuky ir patiktuky
paspaudimai, dalijimasis turiniu su savo draugais, dalyvavimas konkursuose, diskusijose,
komentavimas, pasitilymy pateikimas ar kiirybinés iniciatyvos. Ne maziau svarbi ir koky-
biné komunikacijos dalyviy griztamojo rysio analiz¢, parodanti dalyvio kuriamg emocini
fona, atsiliepimuy tona, komunikacijos dalyvio santykj su sekamu objektu bei isitraukima
1 tarpusavio komunikacija su kitais sekéjais.
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Sios problematikos kontekste reikia pastebéti dar viena mazai analizuota, bet reiks-
minga aspekta, kad ne visi aplink izymybe besitelkiantys sekéjai gali biiti jvardyti kaip
gerbéjai, nors sekéjus ir gerbéjus priimta tapatinti. Kyla klausimas, kaip galima identifi-
kuoti {zymybiy fanus tarp visy sekéju? Kadangi §is aspektas yra reikSmingas nagrinéjamai
problemai, jis bus placiau analizuojamas kitame poskyryje.

IZymybiy fanai kaip aktyviausia sekéjy auditorijos dalis ir jy raiSka

Analizuojant jzymybiy ir ju auditorijos problemas, pastebétina, kad auditorijos studijose
pacia aktyviausia sekéju auditorijos dalimi yra laikomi fanai (Jorge, 2011; Jenkins, 2006;
Fiske, 1992). Auditorijos studijose vis didesng vieta uzima fany studijos, o fany kulttiros
tyréjai nagrinéja jvairius Sio reiSkinio ekonominius, kultiirinius, ideologinius aspektus,
nes butent fanai kaip aktyviausia auditorijos dalis leidZia geriausiai suvokti auditorijos
aktyvumo ir sitraukimo aspektus.

Siame kontekste fany jsitraukimas tampa tyrimy objektu, kadangi kyla klausimas, kaip
atsiranda stiprus prisiri§imas prie medijy personazy, kuriuos pristato medijos (Leksmono,
2016; Brown, 2015). Pats terminas fanas — tai lotynisko zodzio fanaticus (liet. ikvéptas,
suzavétas, paseles, siautulingas) trumpinys, kilgs 18 lotyny k. fanum (Sventykla, Sventove,
romény dievy buveing). Iki XVIII a. fanatikas Europos kalbose tur¢jo tik religing reikSme,
o véliau prad¢jo reiks$ti asmeni, kuris nekritiSkai laikosi religijos dogmy ar politinés dok-
trinos, aklai gina religines ar politines paZziiiras (Drotvinas, 2009). Fany termina pradéta
vartoti zurnalistikoje, apibiidinant profesionalaus ir mégéjisko sporto komandy gerbéjus
bei sekéjus (Jenkins, 2006). Fanais galima apibrézti individus bei ju grupes, kurie patiria
gily susizavéjima tam tikru objektu, kuriuo gali biiti konkreti medija (pavyzdziui, radi-
jas), medijy turinio formatas, laikmetis, stilius ar Zinomi veikéjai, matomi medijose. Vis
délto izymybés pasizymi didziausia galia pritraukti auditorija ir suzadinti intensyvias
emocines biisenas.

Fany veikloje yra akcentuojama jy veiklos zaidybiné filosofija (Siuda, 2010), intensyvus
emocinis jsitraukimas (Sullivan, 2013), prisiriSimas (Leksmono, 2016), aistra pasirinktam
objektui (Jenkins, 2006), gilios Zinios apie objekta, sukauptos per ilgalaiki medijy turinio,
susijusio su objektu, vartojima (Siuda, 2010; Jenkins, 2006), aktyvus santykis su tekstais
apie pasirinkta objekta (Siuda, 2010; Fiske, 1992), aktyvi jy interpretacija (Fiske, 1992),
mégéjiska produktyvi veikla (Sullivan, 2013; Jorge, 2011; Jenkins, 2006; Fiske, 1992).
Fanai yra nuovokds vartotojai, kurie geba pasitelkti populiariaja kulttira savo troskimams
ir poreikiams jgyvendinti, atvirai ja performuluodami unikaliu ir juos igalinan¢iu budu
(Jorge, 2011), be to, siekia suintensyvinti ir pratesti patiriama malonuma savo kuriama
megejiska produkcija (Siuda, 2010). Pasak J. Fiske’és, pats produktyviausias auditorijos
tipas yra fanai, nes jie ne tik aktyviai jsitraukia | semioting veikla, bet ir demonstruoja tiek
interpretacini produktyvuma, tiek ir produktyvuma kurdami naujus tekstus (Fiske, 1992).

Pozitiriy | gerbéjus ir ju veikla jvairové nepateikia vienos ir nusistovéjusios apibrézties,
tuo labiau Sie pozitiriai { fany bendruomenes kito, kadangi konkrec¢ios medijos isigal¢jimo
periodu atsiranda tam tikros specifikos fany studijose. Daznai fany bendruomenés buvo
apibréziamos kaip marginalizuotos grupés, stigmatizuojamos, i§juokiamos, suvokiamos
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kaip galinCios kelti grésmg ar net turin¢ios patologiniy nukrypimy (Siuda, 2010; Jenkins,
2006; Jenson, 1992). XX a. viduryje tam jtakos turéjo auganti pramogy industrija ir pir-
mosios muzikos megazvaigzdés, pavyzdziui, dainininkas Elvis Presley, kurio aistringy
gerbéju elgesys daznai tapdavo nebevaldomas (Hinerman, 1992). Antroji fany tyrinéjimy
banga siejama su P. Bourdieu teorine perspektyva ir jo suformuluota habitus teorija, kuri
teigeé, kad fany objekty pasirinkimas ir fany vartojimo praktikos susiformuoja kaip ju
habitus i8raiska, t. y. yra ju turimo socialinio, ekonominio ir kulttirinio kapitalo atspindys
ir manifestas (Gray ir kt., 2007, p. 6). P. Bourdieu teige, kad né vienas individas néra
izoliuotas nuo socialinés aplinkos, o jo nuostatos, pasirinkimai bei elgsena yra kultiirinio
kapitalo formos, t. y. individas savo kasdieniais pasirinkimais demonstruoja tam tikra
kulttirini skoni, kuris atitinka jo gyvenimo biidg ir yra nulemtas jo socialinés pozicijos.
Kultairiniai poreikiai yra ugdymo ir iSsilavinimo produktas, o visos kultiirinés praktikos
(muziejy lankymas, koncertai, skaitymas ir kt.) ir pasirinkimai literattroje, tapyboje ar
muzikoje yra glaudziai susij¢ su iSsilavinimu (matuojamu kvalifikacijomis ar mokymosi
apimtimi) ir socialine kilme (Bourdieu, 1984, p. 1). Jo vartotas Ahabitus konceptas apibre-
ziamas kaip skoniy, jsitikinimuy ir pasirinkimy sistema, bidinga tos pacios socialinés kilmés
individams, o ju kultiriné bei ekonominé galia formuoja Zzmoniy gyvenimus. Habitus yra
kuriamas nuo pat vaikystés per socialinio lauko veikéjus ir prasiskverbia { zmogaus pasa-
mong ir preverbalines sistemas ir tokiu biidu jo susidarymas glaudziai susijgs su socialine
erdve, kur individas auga veikiamas kultiirinio ir ekonominio tévy kapitalo (Bourdieu,
1984, p. 260). Fany studijos buvo susijusios su ju kaip subkulttiry tyrinéjimu (Jenkins,
2006), pabréziant gerbéjy veiklos jtaka rasés, nacionalumo, lytiSkumo, seksualumo su-
vokimo performavimo ir naujy pozitiriy konstravimo kontekste. Nidienos tyrinétojai vis
dazniau akcentuoja gerbéjus kaip kulttirini, socialini ir ekonominj fenomena (Mechan,
2000, cit. 1§ Jorge, 2011; Fiske, 1992), pabrézdami ju augancia galia ir susitelkdami { tai,
kodél auditorijos tampa fanais, kodé!l fanai veikia biitent taip, kaip jie veikia (Harrington,
Bielby, 1995, p. 3). Pazymétina, kad Siandien keiciasi fany statusas ir pozilris i juos.
Siuos poky¢ius puikiai iliustruoja pavyzdys, kad jvairiis politikai ir {Zymybés iesko buidy
uzmegzti rySius su vartotojais ir rinkéjais, pabrézdami juy kaip fany patikimuma (Gray
ir kt., 2007, p. 5). Fanai yra aistringai isitrauk¢ i mégstamy teksty vartojima, siekdami
integruoti medijy reprezentacijas i savo socialing patirti. Daugelis autoriy pripazista, kad
fanai pastebi nerealizuota populiariosios kultiiros potenciala ir siekia didesnio auditorijos
dalyvavimo joje, o fany kultlira yra grista dialogu, yra labiau afektiné nei ideologing,
bendradarbiaujanti nei konfrontaciné (Jenkins, 2006, p. 150; Fiske, 1992).

Kalbant apie fany bendruomeniy tyrinéjimus kaip auditorijos studijuy dalj, galima paste-
béti, kad dalis teoretiky pagristai iSkelia problema, kodél tyréjai susitelkia tik i fanus, t. y. tik
1 vieng auditorijos dali, o ne | visa auditorija. Pazymima, kad fany veikla reikéty analizuoti
visos auditorijos kontekste (Jorge, 2011; Gray, 2003), kadangi fanai neegzistuoja vakuume
ir yra susij¢ su kitomis auditorijy grupémis. Bitent auditorijos kaip visumos studijos ir
padéty atskleisti, kodél tik dalis auditorijos aktyviai sureaguoja ir jsitraukia j komunikacija.
J. Gray pazymi, kad ilga laika (samoningai ar ne) auditorijos studijose buvo susitelkiama
tik i fanus, paliekant kita auditorijos dali nuosaly, ir sitilo visa auditorija suskirstyti i: fanus,
nefanus ir antifanus, kadangi kiekviena grupé formuoja savo specifing praktika, santyki su
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tekstais ir skirtingai juos interpretuoja (Gray, 2003). A. Jorge remiasi J. Wasko iSskirtais
auditorijos archetipais: fanatikai, fanai, entuziastai, priverstiniai vartotojai, cinikai, nesu-
sidoméje, rezistentai ir antagonistai, kurie parodo kiekvienos auditorijos grupés santykiy
intensyvumag ir ju dinamika su kulttiriniu objektu (J. Wasko, cit. i8: Jorge, 2011, p. 51).
Si tipologija atskleidzia, kad auditorija gali biiti visi asmenys, net jei ne visi dalyviai yra
vartotojai. J. A. Garcia-Avilésas teigia, kad Siuolaikines auditorijas apskritai reikia tirti
susikertan¢iy medijy veikimo kontekste, nes jos neapsiriboja tik buvimu vienoje platfor-
moje; autorius iSskiria tokius svarbius auditorijos dalyviy vaidmenis: pilieciai, vartotojai,
bendradarbiai, gerbéjai, zaidéjai, komentatoriai, geradariai ir aktyvistai (Garcia-Avilés,
2012). Si diskusija yra gana reik§minga, kadangi elektroninéje erdvéje ne kiekvienas jzy-
mybe sekantis zmogus (vadinamas sekéju ar draugu) is tiesy yra gerbéjas, o gerbéju ratas
yra pernelyg platus, kad visus juos biity galima jvardyti kaip fanus.

Jau anksc¢iau minétas gilus susizavéjimas sekamu objektu ir emocinis rySys su juo
i8skiria fang i§ kity sekéju tipu. Atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad tarp izymybiy ir ju
gerbéju isitvirtina parasocialiné saveika (angl. parasocial interaction) bei parasocialiniai
ry$iai (angl. parasocial relationships) (Gleason ir kt., 2017; Kim, Song, 2016; Brown,
2015; Jastramskis, 2010). Parasocialiné saveika ir parasocialiniai santykiai yra simbo-
liniai, vienpusiai socialiniai rysiai, kuriuos medijy auditorijy dalyviai isivaizduoja tarp
saves ir iZymybiy (Kim, Song, 2016). Dél emocijy intensyvumo tarp medijy auditorijy
dalyviy ir {Zymybiy susiformuoja parasocialiniai rySiai, kada medijose matomi veikéjai
pradedami traktuoti kaip partneriai, draugai bei artimi Zzmonés. Si {sivaizduojama saveika
bei rysiai formuojami biitent mediju vartojimo metu, taciau zitiré€jimo patirtis ir rySiai su
medijose matytomis figliromis yra permastomi biitent tarpusavio santykiy kategorijomis
(Madison, Porter, 2016). Pasak D. Jastramskio, Zmonés emociskai prisiriSa prie tokiy
veikéjy, saveikaudami su jais atskirai, taciau véliau savo jausmais bei vertinimais dalijasi
su artimaisiais, pazistamais ar net nepazistamais asmenimis vieSosiose interneto erdvése
(Jastramskis, 2010, p. 90).

Ir nors galima abejoti, ar iracionalius reiskinius, tokius kaip susizavéjimas, jsimyléjimas
ar prisiri§imas, galima paaiskinti logiskai, taciau tam tikrus désningumus isskirti sickiama.
[Zymybiy, kuriomis zavimasi ir sekama, pasirinkima lemia jvairiis veiksniai. Pasirinkimui
gali turéti jtakos auditorijos dalyvio lytis, tautybé, jaunas {Zymybés amzius ar panasumas
1 auditorijos amziy, kadangi tai yra svarbu isivaizduojant ji kaip drauga (Cohen, 1999),
jauciama simpatija, panaSumas bei artumas medijy veikéjui (Cohen, 2001), taip pat svar-
bus iZymybés fizinis patrauklumas (Barron, 2015). Daznai {Zymybiy gyvenime ieSkoma
naujy ir intriguojanéiy pojuciy, kuriy triiksta asmeniniame gyvenime, taip pat Zmonés
yra linke susitapatinti su savo garbinamomis iZymybémis, su juy prabangiu gyvenimu
(Boorstin, 1992). [zymybes turi teikti malonuma jomis besidomintiems ir jas stebintiems
aplinkiniams. Nuolatos matomi visuomenés veikéjai tampa aplinkiniy zavéjimosi, garbi-
nimo, stebéjimo objektu. Pastebima, kad iZymybés formuoja bendruomenes aplink save,
kurios susieja zmones ir atskiria jas nuo kity bendruomeniy (Driessens, 2014). Tikétina,
kad tiems sekéjams, kuriems iZymybé ikiinija ju idealaus gyvenimo modeli, izymybés
komunikacija suteiks didesng emocing nauda, kuri pagreitins sekéjo transformacija i fana
bei formuos ilgalaiki fany prisiriSima prie sekamos izymybés.
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Teskant atsakymo i klausima, kokiais pavidalais ir formomis fanai isitraukia i sa-
veika su zymybémis, kaip vyksta fany dalyvavimas {Zymybiy garbinimo veikloje, yra
i§skiriami {vair@is aspektai. Pirmiausia, galima konstatuoti, kad tradiciniy medijy eroje
neprisijungusiy fany bendruomenés buvo kur kas maziau pastebimos, taciau skaitmeniné
aplinka radikaliai performavo fany fenomena. Siuolaikiniai fanai interneta pradéjo naudoti
kur kas placiau ir ne tik kaip komunikacijos priemong. Pastebima, kad dazniausiai fany
bendruomenés tarpusavyje saveikauja virtualioje erdvéje diskutuodamos, rinkdamos
artefaktus ir dalyvaudamos jvairiose fany socialinése veiklose (Sullivan, 2013). Tyrimai
rodo, kad fanai aktyviai palaiko ir remia savo sekamo herojaus atminima, kuria gyva,
kunkuliuojancia kulttira, sugalvodami platy spektra ivairiy veiklos rasiy (Duffett, 2012).
Fanai kaupia archyvus, daro ju fotokopijas, kuria fotokoliazus, iliustracijas, skaitmeninj
mena, mégéjiska videoprodukeija (Jenkins, 2006, p. 143). P. Levy pazymi, kad fany gru-
pes galima apibrézti kaip ziniy bendruomenes, nes biitent jy déka kuriama ir palaikoma
tam tikra kultiriné atmintis. Pazymima, kad saveikaudami tarpusavyje fanai papildo ir
vienas kito Zinias apie garbinama zmogu (P. Levy, cit. i§: Jenkins, 2006, p. 139). Tuo
pasinaudodama mediju industrija eksploatuoja fany jausmus, sitilydama ne tik mediju
turini gerbéjy susizavéjimui ir {sitraukimui didinti, bet ir {vairius suvenyrus su jzymyb¢és
vardu bei atvaizdu.

Socialiniy tinkly vartotojai seka ivairias izymybes, maziau ar daugiau jsitraukdami {
komunikacija su savo sekama iZymybe bei kitais jos sekéjais, taciau fany emocinis rysys
bei isitraukimas | komunikacija yra intensyvesnis. [Zymybiy gebéjimai angazuoti sekéjus
galimai yra vienas esminiy savo sekéju pritraukimo ir jsitraukimo i komunikacija skati-
nimo veiksniy. Todél analizuojant auditorijos aktyvumo aspektus yra tikslinga jsigilinti |
iZymybiy taikomus sekéju angazavimo biidus socialiniuose tinkluose, siekiant toliau tirti
$iy reiskiniy sasajuma.

IZymybiy raiSka ir sekéjy angaZavimas socialiniuose tinkluose

Siandienos medijy realybé sudaro galimybes konstruoti visiskai kitokio pobiidzio rysius
tarp izymybiy ir ju auditorijy. Socialiniai tinklai kaip bendra globali platforma sujungia
ivairiy socialiniy interesy grupes globalioje erdvéje, kuri grindZziama bendradarbiavimu,
dalyvavimu bei susijungimu ir kurioje mezgasi horizontalls rySiai ir vyrauja dauge-
lis—daugeliui komunikacijos erdvé, kurioje valstybiu sienos visiskai nebéra svarbios
(Siudikiené, 2013). O. Driessensas pazymi, kad nacionalinés sienos nebeturi reikSmeés
kalbant ir apie izymybes, nes jos nebepriklauso kuriai nors konkreciai teritorijai: visa
lemia ju mediatizacija, kuri pavercia jas globalizacijos metaforomis (Driessens, 2014, p.
110). Diskutuojant apie tai, kas paskatina auditorijos dalyviy susizavéjima viena ar kita
1Zzymybe, fany isitraukima i gerbéjy bendruomeng ir ju aktyvuma, reikia pripazinti, kad
didelis vaidmuo tenka jZymybés kaip asmens itikinamumui, geb¢jimui uzmegzti rysi su
savo gerbéjais bei ;zymybés raiskos biidams viesojoje erdvéje. Galima teigti, kad iZymybés
geba stimuliuoti savo sekéjy aktyvuma ir isitraukima, pasirinkdamos patraukliausius ju
sekéjams raiskos biidus, temas bei kalba. [Zymybés — tai emocijy industrijos darbuotojai
(Nunn, Biressi, 2010; Marshall, 2010), todél ju ivaizdziai itin rySkis ir paveikis. Pasak
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G. Turnerio, iZymybés persmelkia kasdieni zmoniy gyvenima ir tampa neatsiejama jy
kasdienybés dalimi (Turner, 2004). Akivaizdu, kad itin reik§Smingas tampa jzymybiy ge-
béjimas stimuliuoti auditorijos emocines blisenas, biiti ikvépimo bei motyvacijos Saltiniu
Ivairiose gyvenimiskose situacijose zmonéms, kurie seka konkrecia {zymybg.

Tradiciskai {Zzymybés galéjo perduoti zinia savo gerbéjams tik per tradicines medijas —
televizijg ir laikras¢ius, daznai netiesioginiu biidu, Zurnalistams filtruojant originalius
pranesimus. Socialiniai tinklai pradeda nauja era izymybés ir jos gerbéjy santykiuose,
nes atsiranda galimybé saveika su jais plétoti tiesiogiai, be tarpininky ir kur kas intensy-
viau nei iki tol (Kim, Song, 2016), kadangi pacios izymybés gali kurti ir dalintis turiniu
(Marwick, boyd, 2011), reguliariai kelti savo jrasus (Papacharissi, 2007), realiu laiku
24/7 tiesiogiai saveikauti su korporacijomis, vieSais asmenimis ir jvairiomis auditorijomis
(Usher, 2015). Akivaizdu, kad per pastaraji deSimtmetj i§ esmés pasikeité zymiy Zzmoniy
sgveikavimo su savo auditorijomis biidai, o komunikacija socialiniuose tinkluose tapo
svarbia ju veiklos dalimi. L. Humphreys ir kt. pazymi kita aspekta, kad socialiniai tinklai
gali buti laikomi Siuolaikine dienorasc¢io forma, kurioje zmonés fiksuoja tai, kas jiems yra
reik§minga (Humphreys ir kt., 2013). Autoriy teigimu, viesai pasidalinta gyvenimo kronika
prisideda prie socialiniy rysiy tarp zmoniy ir bendruomeniy sutvirtinimo. ISryskéja dar
vienas aspektas, kad zmonés, kurie tradicingje visuomenéje galéty biiti nejtraukti i viesaji
diskursa, Siandien turi balsa viesojoje erdvéje ir gali reprezentuoti save ir savo pasauléziiira.
kaip izymybés yra kuriamos ir kaip jos veikia (Marwick, boyd, 2011). Pazymima, kad
isigali suasmeninta, nefiltruota komunikacija, skatinanti nauju komunikacijos modeliy
tarp iZzymybiy ir jos gerbéjy isigaléjima (Kim, Song, 2016), kadangi daugelis Siuolaikiniy
1zymybiy sukiiré savo kanalus jvairiose socialinése medijose saves pristatymui ir savi-
raiSkai (Marshall, 2010). O savo veikla socialiniuose tinkluose zvaigzdés siekia valdyti
savo identiteta, jvaizdi ir realybe (Usher, 2015). Kalbant apie izymybiy kulttros plétra
bei saveika su savo auditorija, reikia pripazinti, kad {Zymybés, sickdamos aprépti kuo
didesn¢ auditorija, pasitelkia ne viena medija, prisitaikydamos prie ivairiy auditorijos
grupiy komunikuoja ne viename, o keliuose socialiniuose tinkluose, be to, taip sulaukia
ir ziniasklaidos démesio, kurios atstovai irgi aktyviai seka socialiniy tinkly naujienas ir
ieSko savo auditorijai idomiy temy.

Nors socialiniai tinklai pasizymi interaktyvumu, vis délto dalis teoretiky teigia, kad
tradicinése masinése medijose gyvaves transliaciju modelis iSlieka reikSmingas ir iZymybiy
socialiniy tinkly veikloje (Usher, 2015; Marshall, 2010). Tyrimai rodo, kad §is modelis
socialiniuose tinkluose daugeliu atveju naudojamas kur kas aktyviau nei interaktyvusis
modelis. [Zymybiy performatyvioji veikla socialiniuose tinkluose yra jvairi, todél kai kurie
irasai gali biti orientuoti | interaktyvuma, o kita dalis, ypac susijusi su iZymybeés scenos
veikla, komunikacija socialiniuose tinkluose, gali biiti grista transliacijos modeliu, skirta
valdyti ir palaikyti ju vieSosios personos zinomumui (Usher, 2015). D. P. Marshallas
pazymi, kad savo vieSojo ir privataus 45 demonstravimo tekstinés dimensijos yra susiju-
sios su masiniy mediju {Zymybiy Zurnalistikoje atsiradusiais teksty pateikimo Sablonais
(Marshall, 2010, p. 45). Autorius pazymi, kad specifiniai iZymybiy zurnalistikos teksto
konvencionalumai, {Zymybiy interviu struktiiravimo bei pateikimo spaudoje ypatumai
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lygiagreciai su dominuojanciais temy prioritetais, iSkylanciais masinése medijose, yra
panaudojami kaip Sablonai, siekiant maksimizuoti viesyjy figiry vieSumo potenciala
socialiniy tinkly pasirodymuose (Marshall, 2010). Socialiniuose tinkluose prigyja svar-
bios teksto struktiiravimo ir pateikimo tradicijos, reikSmingu temy refleksijos, interviu
su izymybe pritaikomumas kaip jzymaus veikéjo veiklos reklamavimas. Taciau net ir
interviu yra orientuoti | izymybés ,.tikrojo as* atskleidima per diskusijas apie asmenini
gyvenima, produkty reklamavima bei rémimo veikla (Usher, 2015). Galima teigti, kad
§i dinamiSka erdvé reikalauja iSmanymo, kaip tinkamai populiarinti save, auginant savo
gerbéju auditorija ir siekiant jos aktyvesnio jsitraukimo.

[zymybiy taikomi auditorijos démesio pritraukimo ir i§laikymo metodai gali biti tick
itin drastiSki, tiek ir ne tokie dramatiski, taiau esminis reikalavimas iSlieka — kurti bei
stiprinti su gerbéjais emocinj rysj ir bendruma. Taip pat galima teigti, kad socialiniuose
tinkluose iZymybés gali sudominti savo skleidziamy zinu¢iy turiniu Zmones, kurie ne-
sidoméjo ju veikla iki tol, taip pritraukdami ir didindami savo sekéjy skaiciy. Teigiama,
kad buvimas izymybe yra labiau i§mokta praktika nei jgimtas bruozas, kaip populiarinti
save ir vis aktyviau jtraukti auditorija (Marwick, boyd, 2011; Marshall, 2010). Vienos
formulés, kaip tai turéty buti daroma, néra, o komunikacijos strategijos gali biiti labai
ivairios. Ju veikla apima nuolatinj sekéju bazés islaikyma bei nuolatinj ju prisiriSimo
stimuliavima, tuo tikslu vaidinama intymuma, autentiSkuma, pasickiamuma bei vartoja-
mos personos konstravima, o iSauges prisijungimas prie turinio kiirimo ir paskirstymo
technologiju populiarina jvairias technikas (Marwick, boyd, 2011). Siandien komunikacija
su gerbéjais tampa interaktyvi ir dinamiska, kadangi {Zymybés dalijasi ne tik savo pro-
fesinés veiklos laiméjimais, reklamuoja savo biisimus renginius, bet ir atskleidzia savo
asmeninio gyvenimo momentus, buvimo su draugais ar Seima akimirkas, taip sukurdamos
daugeliui sekéjy jausma, kad jie pazista sekama izymybe, todél iSgyvena stiprig intymumo
patirti bei stiprius parasocialinius rysius (Kim, Song, 2016). Autoriai remiasi Socialinio
prasiskverbimo teorija (angl. Social Penetration Theory), teigiancia, kad plétojantis
santykiams tarpasmeninéje komunikacijoje einama nuo periferinio, neintymaus lygmens
(pvz., demografiné informacija) prie gilesnio ir intymesnio tono, kada atskleidziama gana
intymi asmens informacija (vertybés, iSgyvenimai ir t. t.). Tyrimai rodo, kad izymybiy
saves pateikimas apima jvairius profesinio, socialinio ir asmeninio gyvenimo aspektus
skirtingomis formomis bei pavidalais (Kim, Song, 2016; Marwick, boyd, 2011; Marshall,
2010; Hambrick ir kt., 2010).

Siuolaikinés {zymybés veikia viesojoje erdvéje, tadiau jy raiska ir socialiniai santykiai
yra persmelkti intymumo ideologijos, todél jos suvokiamos kaip tikros ir autentiSkos (Nunn,
Biressi, 2010). Daugelis autoriy pazymi, kad Siuolaikinéje medijy erdvéje isigali masiné
intymumo kultiira, kurioje tai, kas anks¢iau buvo privatu, tapo viesa (Kim, Song, 2016;
Marwick, boyd, 2011; Nunn, Biressi, 2010; Lange, 2008). Biitent perkeliant { medijuota
erdve itin asmeniSkus ir intymius i§gyvenimus yra sukuriamas artimas rysys su vartotojais.
Socialiniai tinklai sukuria erdve (zymybiy raiskai, ju turimo statuso jtvirtinimui ir santykiy
su sekéjais plétojimui, taciau Sioje medijuotoje erdvéje galioja tam tikri désningumai.
Svarbi Sios diskusijos dalis yra klausimas, kokias savireprezentacijos technikas kuria ir
naudoja Siuolaikinés jZymybés, pritraukdamos ir angazuodamos auditorijas. Galima teigti,
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kad izymybiy komunikacijos strategijos, taikomos socialiniuose tinkluose, turi didele jtaka
sekéjy skaiciaus augimui. [Smaniai pristatydami save ir nuolat stimuliuodami auditorijos
susidoméjima daznai matomi visuomenés veikéjai tampa aplinkiniy Zavéjimosi, garbini-
mo, stebéjimo objektu. Vienas i$ reik§mingiausiy tapimo iZymybe aspekty — gebéjimas
patraukti visuotini démesi ir prisitaikyti prie medijy formaty, kadangi iZymybés statusas
yra nesibaigiantis projektas, kuri reikia sukurti ir i§laikyti. Remiantis kai kuriais autoriais,
galima teigti, kad jzymybés negaléty egzistuoti be vaizdiniy reprodukcijy, be begalinio
ju dauginimo, be vizualinio vartojimo ir didelio vartotoju skai¢iaus (Zukauskiené, 2015;
Rubavicius, 2014).

Siekiant i§laikyti {Zymybés statusa svarbu, kad asmens gyvenimas, veikla, iSvaizda ar
elgesys nuolatos Zadinty auditorijos doméjimasi viesa persona. Zinomo Zmogaus gyve-
jas dozuojant ir pateikiant auditorijai, padeda tai jgyvendinti. Taigi, tampa reikSminga ne
tik pritraukti démesy, bet ir nuolat stimuliuoti savo sekéju démesi ivairiomis formomis ir
biidais. Atsiradusi prieiga prie turinio kiirimo ir skelbimo socialiniuose tinkluose i§popu-
liarino nauja izymybiy atsiradimo technika, kai naudojantis socialiniais tinklais formuo-
jama, auginama ir palaikoma tam tikra sekéjy ir gerbéjuy (fanu) auditorija. Paspaudimy
(vadinamuju kliky, angl. click) ir patiktuky (vadinamujy /aiky, angl. like) laikais auditorijos
pasirinkimai rodo, kad jzymybés turi geb&jimy konstruoti rysj su savo sekéjais ir tampa
reik§mingos pirmiausia todél, kad padeda pritraukti auditorijos démesi ir paskatinti jos
aktyvuma. Ir nors asmeninis garsaus zmogaus atsiskleidimas gali biiti labai pigus biidas
zinomuma sukurti, vis délto asmenis$kai ar psichologiskai §is zingsnis gali reikalauti labai
daug pastangy (Nunn, Biressi, 2010). Nepriklausomai nuo asmenybés Zinomumo masto,
veiklos pobtidzio ir kt., itin svarbus reikalavimas — gebéti suzadinti auditorijos emocijas ir
intensyvius jos iSgyvenimus, paskatinti auditorija isitraukti i vartojima jvairiais pavidalais:
zilir¢jima, tolesnés informacijos paieska, komentavima, diskusijas ir t. t.

Tyréjai atkreipia démesi { jvairias taikomas strategijas, skirtas sukurti zinomumo
laukui aplink {Zymybe bei auditorijos démesiui stimuliuoti. H. Nunn ir A. Biressi atkrei-
pia démesi, kad ypa¢ daznai taikoma démesio izymybei pritraukimo strategija — {vairQs
skandalai ir terapinio diskurso ktirimas, kada istorijos pradzia gali biiti gédingos ar skau-
dzios asmens patirties iSviesinimas, po kurio véliau yra intymus atsivérimas. Puolusios
zvaigzdes, kaip M. Jacksonas ar M. Tysonas, dalijasi vieSai savo pazeidZziamumu pagal
tam tikra nusiZengimo, jtarimy, paniekos ir bausmeés cikla, kuris reikalauja vieso atgaila-
vimo (Nunn, Biressi, 2010). Autoriai atkreipia démesi i problema, kad emocinga heroju
kalba ir savidestrukcija gristas elgesys, kuris rodomas medijose, yra susij¢s su Siuolaikiniy
zmoniy tapatumo dilemomis, todél yra toks aktualus. D. P. Marshallo teigimu, Siuolaikiné
mediju erdvé apskritai neatsiejama nuo gandy apie izymybes diskurso kiirimo. Skyrybu,
girtuokliavimo, neteiséto elgesio, smurtavimo, netinkamo elgesio su vaikais naratyvai
tarp kity istorijy pateikiami jvairiose vieSosiose erdvése. Gandai, cirkuliuojantys aplink
1Zymybe, tarsi padeda paaiskinti juy asmenybg ir turi interpersonaling dimensija, kadangi
perzengia ju asmenings patirties ribas ir perkelia juos i vie$a bendruomeng, taip sustiprin-
dami jy afektini rysj su auditorija (Marshall, 2010). Siuo atveju objektyvi tiesa nebéra
biitina turinio kiirimo salyga, o takoskyra tarp tiesos ir pramany vis maziau pastebima.
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Auditorijos emocijy, fantazijos, smalsumo, net ir pasipiktinimo ar pasibjaur¢jimo stimu-
liavimas reikalauja nuoseklaus ir kruopstaus darbo, be to, pranesimy turinys negali biiti
nuobodus, nejtraukiantis, neuztikrinantis auditorijai intensyviy potyriy. Siandien svarbu,
kaip medijose izymybés bus pristatytos ir pateiktos, kadangi atrodyti yra svarbiau nei
veikti, o veiksmai gali buti tik jvaizdzio ir audiovizualinio naratyvo dalis. Kalbant apie
izymybiy taikomas savireprezentacijos strategijas, galima pasitelkti J. R. Dominicko
pateiktas tokias savireprezentacijos strategijas:

— meilikavimas: asmuo, taikantis 8ig strategija, turi tiksla patikti kitiems, todél jam
blidingas meilikavimas, pozityviy dalyky kalbéjimas apie kitus ar labai Svelnus
negatyviy dalyky kalbéjimas apie save, demonstruojant kukluma, familiaruma bei
humora;

— kompetencijy demonstravimas (taip pat gali biiti apibréziama kaip savireklama):
Sios strategijos tikslas yra pateikti save kaip kvalifikuota ir kompetentinga, todeél
buidingas kalbéjimas apie sugebéjimus, pasiekimus, atliktus darbus bei kvalifika-
cijas;

— bauginimas: asmenys, taikantys §ia strategija, siekia savo galios kaip tikslo, todél
tipiskas yra kalb¢jimas apie grésmes, pykti bei potencialius nemalonumus;

— aiSkinimas pavyzdziais: §ios strategijos tikslas yra asmeniui pasirodyti moraliskai
tvirtesniam nei kiti ar turin¢iam auk$tus moralinius standartus, todél biidingas
ideologinis isipareigojimas, pasiaukojimas ir savidisciplina (dazniausiai tai susij¢
su kariniais ar politiniais tikslais);

— nuolankumas: tikslas yra pasirodyti bejégiam, siekian¢iam kity pagalbos, todél yra
blidinga save pateikti kaip menkesnij nei kiti, praSant pagalbos ar net pateikiant
save menkinanti pozitri (Dominick, 1999, p. 648; cit. i§: Bortree, 2005, p. 26).

Kalbant apie turinio kiirimg ir struktliravima, galima paminéti, kad Z. Papacharissi,
tiriantis saviraiskos aspektus socialiniuose tinkluose, iSskiria tokias svarbias pateikiamo
turinio kategorijas: asmeniné informacija (dienoras¢io formos), interesai (nuorody rinki-
niai, informacija, naujienos), Seima (palengvinanti Seimos komunikacija), keliy kategoriju
kombinacijos, asmeninio pozilirio ar asmeninés nuomongés raiska, kiirybiné raiska (me-
ninés pastangos), parama (sveikatos ar kity iniciatyvy parama), fany puslapis (apima ir
fany interesy i$skirtinuma) (Papacharissi, 2007). Nepaisant pasitelktos strategijos, pasak
A. Marwick ir d. boyd, socialiniuose tinkluose itin svarbus izymybés kuriamas autentis-
kumo ir tikrumo jausmas, kuris sukuriamas per kalbéjima pirmuoju asmeniu, netaisant
pasitaikanciy korektiiros ar gramatiniy klaidy, palieCiant kontroversiskas ar negatyvias
temas, tiesiogiai ir asmeniSkai atsakinégjant | sekéjy komentarus ar klausimus. Be to,
ivairiomis dalimis pateikiama tiek profesing, tiek asmeniné informacija, taciau jrasai
socialiniuose tinkluose gali biiti daromi tiek pacios izymybés, tiek jos padéjéju ar kity
komandos nariy (Marwick, boyd, 2011).

Akivaizdu, kad Siuolaikingje visuomenéje iSkyla naujo tipo herojai — tai stiliaus guru,
manekenés, sportininkai, TV vedéjai, muzikos ir kino zvaigzdés, o Siuolaikiniy heroju
apibrézimas tapo labai artimas Sou verslo atstovo (angl. showman) savokai, kadangi
Siuolaikiniu herojumi, t. y. izymybe, gali tapti tas, kuris moka kurti pramoga ir vaidinti
tam tikra vaidmenyj, sukelianti emocijy visuomenei. Zinomumas tampa socialine valiuta,
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kuria {zymybés geba sumaniai i§naudoti ir paversti ekonominiu kapitalu. Zvelgiant i bet
kuria zmogiskosios veiklos sritj galima konstatuoti, kad Siuolaikiniam elitui priskiriamas
tas asmuo, kuris yra matomas medijose ir yra zinomas, o Zinomumas tampa bet kokios
veiklos sékmés matavimo pagrindu. Be aktyvios socialinés pozicijos, gebéjimo Zadinti
auditorijos susidoméjima ir formuoti savo sekéjy rata biity sudétinga kalbéti apie asmens
galimybes tapti iZymybe.

2 lentelé. Empirinio tyrimo kategorijos. Sudaryta autorés.

Kategorijos Subkategorijos
Daznis

Komunikacijos inten- Irasy kiekis

syvumas Reguliarumas

Irasy jkélimo laikas

Komunikacijos modelis
Interaktyvumo lygmuo
Kalbos stilius
Pranesimy formatai

Forma

Asmeninio gyvenimo naujienos

Socialiniy rysiy plétojimas

Profesinés veiklos organizavimas

Visuomeninio-politinio gyvenimo aktualijos ir dalyvavimas jame
Turinys Socialiniy iniciatyvy kiirimas ir dalyvavimas

Reklaminiai projektai

Specifiniy ziniy bei ekspertiSkumo raiska

Atitinkamos srities inovacijy pristatymas ir naujy idéjuy sklaida
Motyvaciniy teksty, irasy bei vaizdy skelbimas

Apeliacija { emocijas

Provokacijos

Gincai

Meilikavimas ir komplimentai

Diskusijos

Pasakojimai apie i$sukius ir patirtus iSbandymus
ISgyvenimai

Nuosirdis prisipazinimai

Gerbéju nuotrauky ir atsiliepimy skelbimas
Konkursai

Atsakymai { klausimus ar komentarus ant sienos
PraSymai pasidalinti, komentuoti, paspausti ,,patinka“
Kvietimas dalintis savo istorijomis

Auditorijos isitraukimo
skatinimas

Susitikimai

Bendri prisiminimai

Isitraukimas | {Zymybés projektus
[zymybés ir fany Laiskai ir atsivérimai

santykiai Fany dovanos

Dovanos fanams

Kirybinés fany iniciatyvos
Susitikimy nuotraukos
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Isanalizavus pasirinktos problemos teorinius aspektus, toliau bus siekiama istirti Lietu-
vos izymybiy raiskos ypatumus, didinancius ju sekéju auditorijos aktyvuma bei isitraukima.
Siekiant atlikti iZymybiy raiskos bei ju sekéjy aktyvumo sarysio analizg, teorinéje dalyje
buvo isskirti svarbiausi tyrimui reik§mingi auditorijos aktyvumo aspektai bei {Zymybiu
savireprezentacijos formos ir ju taikomi auditorijos itraukimo metodai, o juos apibendri-
nus buvo suformuluotos tyrimui reik§mingos kategorijos ir subkategorijos (zr. 2 lentelg).

Lietuvos jZymybiy raiskos ir jy sekéjy aktyvumo sarysio socialiniuose
tinkluose analizé

Tyrimo metodologija. Tiriant auditorijos pasirinkimus, reakcijas, patirtis, i§gyvenimus,
kuriamas interpretacines schemas, o ypac unikalia individualia fany patirtj ir ju prisi-
riSimag prie konkrecios iZymybés, akcentuojamas kokybiniy metody reikalingumas bei
pranasumas. Pazymima, kad kokybiniai tyrimai grindziami ne skaitmeninés informacijos
analize, o interpretacine paradigma, todé¢l kokybiniai tyrimai leidzia tyrinéti situacijas
bei jvykius natiiralioje aplinkoje bei siekia aprasyti bei suprasti tyrimo reiskinj, atskleisti
pojiiciy, patirties, i§gyvenimy ir panasias prasmes, kokybinius pozymius, kurie néra skai-
tmeniniai (Potelitiniene, 2017). Kokybiniy tyrimy tinkamumas pabréZiamas tuo atveju,
kada tyréjas nagringja zmoniy elgesi ir kultiiras nattiralioje aplinkoje. Akcentuojama,
kad kokybinés tyrimo nuostatos padeda izvelgti, kaip veikia jvairls socialiniai procesai,
perprasti, kaip socialiniai veikéjai jjungia savo bruozus ir jprocius i elgsena, sprendimus
ir veiklos rezultatus, kuriuos galima stebéti jvairiuose lygmenyse. Socialiniai tyréjai nori
suprasti, kaip asmenys masto, ka jaucia ir kaip elgiasi konkreciose situacijose ir sagveikose
su kitais, nes saveikaujama nuolatos (Zydzitinaité, Sabaliauskas, 2017, p. 13). Sio tyrimo
duomenims surinkti buvo pasirinktas kokybinés turinio analizés metodas. K. Kardelis
pazymi, kad turinio analizé yra tyrimo biidas, kuriuo stengiamasi gauti pagristas {Zvalgas
1§ paraSyto teksto. Turinio analizé prasideda teksty imtimi, analizés vienety ir analizei
naudojamy kategoriju apsibrézimu. Véliau perzitirimas tekstas ir atlickamas pasirinkty
analizei vienety kodavimas bei kategorizavimas, o galiausiai atlickama kokybiné duomeny
analiz¢ bei gauty duomeny interpretavimas (Kardelis, 2016, p. 285-290). Tyrimui atlikti
buvo pasirinktas socialinis tinklas Facebook, kuris yra §iuo metu placiausiai naudojamas
Lietuvoje. Tyrimui buvo pasirinkti tekstai i§ jzymybiy profiliy, skelbti 2018 m. sausio
1 d. —rugpjtcio 31 d. I$ viso buvo atrinkta 10 {zymybiy, zinomy dél savo veiklos muzikos,
vaidybos, mados, stiliaus bei sporto srityse, profiliy taikant tikslinés atrankos kriterijus.
Buvo siekiama pasirinkti tyrimui tokius zinomus zmones, kad jie biity idoms skirtingoms
amziaus, i$silavinimo, gyvenimo stiliaus zmoniy grupéms, tokiu biidu siekiant surinkti
kaip imanoma daugiau naudingy duomeny tyrimui.

Atlikus tyrimo duomeny rezultaty analiz¢ galima konstatuoti, kad sekéjy auditorijos
dydis priklauso nuo {Zymybés komunikacijos intensyvumo, bendravimo stiliaus bei sekéju
démesio isitraukimo skatinimo. Komerciniy tiksly bei keliy Simty tikstanéiy auditorija
turinti izymybé jrasus skelbia kiekviena diena, {keldama vidutiniskai nuo dviejy iki keturiy
irasSy. Gerokai mazesnes auditorijas turintys veikéjai Siai veiklai skiria maziau déme-
sio — jrasai keliami nenuosekliai ir suintensyvéja vykdomuy projekty metu, kada siekiama
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paskelbti informacija apie nauja veikla ir sulaukti paramos 1§ sekéjy. Taciau auditorijos
démesj biitina stimuliuoti nuolat, reguliariai ieSkant idomiy ir aktualiy temy auditorijai.
Pastebétina, kad tarptautini pripazinima pasiekusi krepsinio garsenybé didelg irasy dali
kelia angly kalba, nes jie orientuoti tiek i lietuviu, tiek i tarptauting auditorija. Sis profilis
yra daugiau dovana gerbéjams, sekantiems visas zaidéjo rungtynes, o kartu tai galimybé
pasiekti savo sekéjus pranesimais, skirtais socialinés atsakomybés projektams vieSinti.
Taigi, komunikacijos intensyvumas priklauso nuo izymybés veiklos masto, komunikacijos
socialiniuose tinkluose tiksly bei socialinio aktyvumo.

Nors socialiniai tinklai yra orientuoti | interaktyvyji komunikacijos modelj, tac¢iau
galima pastebéti, kad Ziniasklaida iSlieka gana reikSminga izymybiy komunikacijoje
socialiniy tinkly erdvéje. Pirmiausia, didelé jzymybiy skelbiamo turinio dalis yra susijusi
su pateikiamomis nuorodomis i publikacijas, laidas, paminéjimus bei dalyvavima jvai-
riuose projektuose Siuolaikinéje Ziniasklaidoje, kur jie minimi ar dalyvavo, kvie€iant savo
sekéjus zitiréti, klausytis ar skaityti ir, esant poreikiui, balsuoti. Kitas svarbus aspektas —
1zymybiy jsitraukimas i diskusijas vieSojoje erdvéje, kurias inicijuoja laida ar publikacija
ziniasklaidoje konkrec¢ia gana kontroversiska tema, kelianc¢ia placias diskusijas visuome-
néje. Socialiai aktyvesné pozicija izymybei padeda atkreipti i save didelés visuomenés
dalies démesi, i$sakyti savo nuomong, igyti panasiam pozidiriui pritarianéiy visuomenés
nariy palankuma bei daryti poveiki sekéju vertinimams. Ir dar vienas svarbus aspektas—
asmeninése paskyrose gana aiskiai matomos prigijusios Ziniasklaidos sukurtos turinio
komponavimo tradicijos, kaip anonsuoti savo renginius, knygas, paskatinant auditorija
dalyvauti, pirkti, balsuoti ir pan. DaZnai i turima paskyra yra ikeliami renginiy plakaty
skaitmeniniai formatai, tokiu biidu tgsiant reklamavimo veikla ir Sioje erdvéje. Socialiniai
tinklai praplec¢ia zinomy zmoniy galimybes pristatyti savo atliktus darbus ir kiirybinius
projektus (dainos, vaizdo klipai, zurnalai ir kt.), neapsiribojant tik Ziniasklaidos skiriamu
laiku ir démesiu. Gana akivaizdu, kad bet kuris zymus asmuo savo paskyra iSnaudoja
savo veiklos rémimui ir vieSinimui, tod¢l galima sakyti, kad pragmatiniai tikslai ir skati-
na didinti savo sekéju auditorija socialiniuose tinkluose bei plétoti komunikacija su jais.
Gana daznai galima matyti, kad pagrindiné asmens veikla yra papildoma jvairiais kitais
projektais, verslo sumanymais ir pan., todél tai yra puiki galimybé informuoti sekéjus bei
pasinaudoti jy rysiais ir draugy ratu socialiniuose tinkluose, skleidziant zinig apie naujas
veiklos kryptis. Tai ypac¢ aktualu muzikos atlikéjams, kurie vyksta koncertuoti tautieCiams
1 uzsienio $alis, o sekéju pasidalijimas §ia Zinia su draugais bei artimaisiais, gyvenanciais
uzsienyje, leidzia pritraukti didesni koncerto dalyviy skai¢iy. Taip pat rySkéja tendencija,
kad nebepakanka jzymybei vieno socialinio tinklo, o turimy paskyry jvairiuose socialiniuo-
se tinkluose skai¢ius auga dél ty paciy sekéjy issisklaidymo skirtingose platformose, todél
1zymybés kvie€ia prisijungti prie ju ir kituose tinkluose, uzsukti i elektroning parduotuve
ar aplankyti turima tinklalapi. Auginamas sekéjuy auditorijos skaicius rodo ne tik {Zymybés
gebéjimus tinkamai stimuliuoti auditorijos démesi, skatinti jy prisijungima bei jsitraukima
1 komunikacija. Turimos auditorijos dydis yra labai svarbus reklamos davéjams, kadangi
organizacijy komunikacija per {Zymybes labai sparciai iSaugo per kelerius pastaruosius
metus. Taigi, $iandien izymybés pacios tampa medijy organizacijomis, kurios sprendzia
ne tik koki turinj publikuoti, kaip parduoti savo kuriama produkcija, bet ir kaip iSnaudoti
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savo turimos auditorijos démesi kity gamintojy reklamai. [sitraukimas | reklaminius pro-
jektus yra pastebimas daugeliu atveju: kuo didesnis sekéju skaicius, tuo izymybés profilyje
rekomenduojamy produkty, specialisty, parduotuviy ar pramogu viety kiekis auga. Galima
pastebéti, kad veiksmingiausia formulé gali biiti iSreiksta tam tikra schema (Zr. 1 pav.).

Klausimas Produkte, kuris - Kankursas
Problema, kurig auditorijai apie i¥sprendia :;:g:;e:'r‘:::@: auditorijai,
patyré jiynvybé problemos problema, kur jsigyti ' _ leidZiantis

aktualumg pristatymas laimeti produkty

1 pav. Veiksmingiausia reklamos schema. Sudaryta autorés.

Anksciau tradicinés ziniasklaidos turinyje buvo skiriama vietos informacijai apie
1Zymybiy gyvenima, o $tai socialiniai tinklai ineSa pokyc¢iuy Sioje srityje, nes Sia nisa
1zymybés uzpildo pacios, atrinkdamos ir modeliuodamos savo skelbiama turinj pagal
pasirinktas temas. [Zymybiy kasdienis gyvenimas, artima aplinka visada domino vi-
suomeng, o glamirinés nuotraukos auditorijai leisdavo iSgyventi Sventés momentus
drauge. Sios temos islieka jdomios auditorijai, tadiau galima pastebeéti, kad temy sarasas
praplec¢iamas, o greta nuotrauky, skirty zurnaly bei albumy virSeliams, atsiranda vaizdy,
sukurty autentiskoje iZymybiy aplinkoje, atspindinciy ju kasdienybés fragmentus. Tokio
pobtidZio medijy turinio atsiranda vis daugiau, nes jo kiirimas Siandien suprantamas kaip
svarbi jzymybés vykdomos veiklos dalis. Kalbant apie draugy bei fany bendruomenés
btirima, galima pastebéti, kad nors bendravimas su savo sekéjy auditorija yra gana svarbus
1Zymybéms, ne visi yra orientuoti | rySiy kiirima bei auditorijos isitraukimo skatinima.
Analizuojant {Zymybiy socialiniy tinkly paskyras galima stebéti nuo betarpisko, inten-
syvaus bendravimo su savo sekéjais iki prieSingy atveju, kada auditorijos isitraukimas
néra skatinamas. Komunikacija aiskiai asimetriné, vienakrypté ir grista transliacijos
modeliu, t. y. perduodama informacija i§ mady pristatymy, vakaréliy, kelioniy, placiau
ju nekomentuojant, nepasakojant papildomy detaliy ir juo labiau auditorijos neprasSoma
komentuoti, dalintis {spiidziais ir pan. Tokius atvejus galima vertinti kaip pagalbini vai-
dmenij atliekantj kanala, nes kiiréjas pakankamai sau démesio gauna i$ Ziniasklaidos. Taip
pat yra skelbiama interneto svetainés nuoroda, kur veikia kiiréjo elektroniné parduotuvé:
., happy sexy young talented best forever!!! www.statkevicius.com “.

Kalbos stilius ir auditorijos komentavimo galimybés — tai vienas i8S rySkesniy aspektu,
kurie liudija apie vykstan¢ius medijy aplinkos kaitos procesus. Kalba ir bendravimo stilius
tampa vis maziau formals, nevengiant kasdienés kalbos apraisky, aforizmuy, ryskesniy
posakiy ar net keiksmazodziy (,, sudo nekopijuoja‘?, ,, 30 metu madu namam, — ne suns
papas! ). Naudojamos originalios grotazymeés, angliskos frazés bei Smaikstiis posakiai.
Ypac $ilti pasisveikinimai ir kreipiniai i savo sekéjus (,, draugai®, ,,mano brangis drau-
gai®, ,,mielieji“ ir pan.) padeda formuoti betarpiska ry$i ir artimumo iliuzija. Reikia
pastebéti, kad dauguma atvejy jrasuose dominuoja vaizdas, o tekstas atlieka tik papildoma
funkcija, kalba visur islieka paprasta ir nesudétinga. Galima iSskirti tik viena atveji, kada

2 Visy straipsnyje pateikiamy pavyzdziy kalba netaisyta.
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intelektualesnius sekéjus telkianti aktoré nevengia ilgy teksty, nes jie yra orientuoti i eg-
zistenciniy klausimy spektra, savo bliseny bei ieskojimy analiz¢. Taciau Sie tekstai rodo
gilesnj atsivérima savo auditorijai, kurios dalyviai aktyviau reaguoja i toki §ilta ir atvira
bendravima, isitraukdami i diskusijas ne tik su pacia autore, bet ir vienas su kitu. Pastebé-
tina, kad laimi tie veikéjai, kurie nestokoja Smaiks§tumo, nebijo provokacijy ir geba gana
ar$iai atsakyti neigiamai komentuojantiems, nebijodami izeisti ar iSvadinti necenzuriniais
zodziais. Emocijy raiska sustiprina pranesimy jtaiguma bei suteikia komunikacijai dramos
elementy: ,, Jei atvirai uzknisot su savo kvailais pastebéjimais, super ekspertai!!!! Niekad
nekreipiu démesio, bet 5§ kartq pykteléjau! *“ Be to, Siuolaikiniai socialiniy tinkly vartotojai

3 lentelé. Skelbiamy jrasy turinio temos. Sudaryta autorés.

Turinio kategorijos Temos

Sunkus rytas

Dienos planavimas
Ripesciai

Problemos

Is8ukiai

Seimos gyvenimas
Pusry¢iai, pietiis, vakariené
Namy aplinka
Augintiniai

Hobis

Kasdienybés fragmentai
Vaikystés prisiminimai

Asmeninis gyvenimas

Buvimas su draugais

Rysiai su kitomis izymybémis

Vakaréliai

I8vykos

Kelionés

Giminés susiblirimai

I8sukiai, susij¢ su draugais

Kity zinomy zmoniy gimtadieniy, veiklos jubiliejy pamingjimai

Socialiniai rysiai

Igyvendinti projektai: i§leistas albumas, zurnalas, knyga ir pan.
Suorganizuoti renginiai

Televizijos ir radijo laidy, kuriose dalyvauta, anonsas
Nuorodos i publikacijas ziniasklaidoje apie save

Koncerty afisy skelbimas

Papildomai sukurti verslo projektai ir juy reklama

Nuorodos i el. parduotuves

Fotosesijos

Koncerty irasai

Darbas irasy studijoje ar sporto saléje

Festivaliy fragmentai

Kolegy ir bendradarbiy pristatymas

Nuorodos i pasauliniy zZvaigzdziy projektus

Kity savo turimy medijy kanaly pamingjimas ir raginimas prisijungti
Reklamos projektai

Profesinés veiklos orga-
nizavimas
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megsta anekdotus, humoristinius vaizdelius, gyvenimi$kas istorijas, pasakojimus apie tai,
kaip sekama iZymybé jveiké i§siikius, i§sprendé sunkumus, kokias iSvadas padaré ir pan.

Analizuojant turinio komponavimo ypatumus galima pastebéti, kad paskyry kiiréjai
daugiausia démesio skiria profesinio gyvenimo temoms, taciau auditorijai akivaizdziai
yra idomios asmeninio gyvenimo temos ir tokie jrasai susilaukia daugiausia reakcijy.
ISanalizavus atsirinkty profiliy irasus suformuluotas turinio skiltis galima skaidyti i
smulkesnes temas, kurios yra eksploatuojamos kuriant turinj ir nuolat derinant iSskirtas
kategorijas (Zr. 3 lentelg).

Reikia pastebéti, kad nepriklausomai nuo pranesimy temy daznai prisegamos ir Kitos
1zymybés, taip itraukiant { komunikacija tiek jas, tiek ju sekéjus ir prapleciant auditorijos
rata. RysSiai su kitomis jzymybémis, padékos vieny kitiems uz kartu nuveikta darba, tokiu
btidu netiesiogiai pareklamuojant bendros veiklos rezultata (fotosesija, iSleista zurnala,
surengta rengini, sukurtus kvepalus ar kt.), yra svarbi socialiniy ry$iy sutvirtinimo priemo-
né, be to, vyksta jZymybiy abipusis rémimas ir pastiprinimas. Tokie pranesimai pasiekia
iSkart keliy izymybiy turimas sekéjy auditorijas bei leidzia formuoti palankuma ir kitose
zmoniy grupése. Taip galima tikétis ne tik pranesSimo sklaidos didesnei auditorijai, bet ir
padidinti savo sekéju gretas. Kitas reikSmingas aspektas — tokiu biidu pacios {Zymybés
sutvirtina savo statusa, tarsi suformuodamos iSrinktuyjy kluba ir patvirtindamos savo pri-
klausyma jam. Savimi ir savo draugy ratu nevengiama ir pasipuikuoti: ,, super balius super
personos! super! na draugauti turet draugu jokios besikeiciancios valdzios neuzdraus ir
neatims! pilna nuostabiu zmoniu!*

Diskutuojant apie turinio komponavima reikia i$skirti dar viena svarbia kategorija —
visuomeniniy ir politiniy aktualijy komentavima bei isitraukima i Sig veikla. Ir Sioje srityje
1zymybés gali atlikti svarby vaidmenj, didindamos Zmoniy pasididziavima savo Salimi
(,, Lietuva yra nuostabi Salis. Man ji yra viskas. DidZiuojuosi biudamas lietuvis ir visiems
pasakoju, kad tai — puiki Salis **), paskatinti Svesti valstybines ar tautines Sventes, atkreipti
démesi i socialines blogybes, kurios jprastai yra toleruojamos. Galima iSskirti tokias teigia-
mas iniciatyvas: tautinés simbolikos panaudojimas savo paskyroje, tautiniy ir valstybiniy
Svenciy paminéjimas (,, Sustojom ir sugiedojom, nes tautiska giesmé miisy Sirdyse!*),
skatinimas iSreiksti savo pilieting pozicija (,, Ateik prie Seimo*), skatinimas dalyvauti
ir aukoti paramos projektuose, socialiniy projekty veiklos viesinimas (,, President Dalia
Grybauskaité honored the opening by congratulating this private initiative and encouraged
teenagers to reach for their goals. Please welcome the youth day home “I$vien!), sekéju
démesio atkreipimas i socialines blogybes bei prevencing veikla, paskatinant pozityvius
poky¢ius (Lietuvoje vyksta ,, Veiksmo savaité BE PATYCIU* — kvieciu atlikti testq ir
suzinoti, kaip jas stabdyti. Jiisy atsakymus komentuoju ir as. #UzSaugiqlietuvq) ir kt.

Diskutuojant apie auditorijos isitraukima didinancius veiksnius galima apibendrinti, kad
daznai viena {Zymybé, stimuliuvodama auditorijos démesi, turi derinti ivairias pranesimy
temas bei raiSkos strategijas, kuriose greta veiklos vie§inimo galima pastebéti provokaciju,
intrigavimo, meilinimosi sekéjams derini.
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4 lentelé. Auditorijos jsitraukimq | komunikacijq skatinantys elementai. Sudaryta autoreés.

Elementai Citata
Kreipiniai Draugc_zz (Radistai) ' 3
Brangis mano draugai (Radzi)
. Kokia dabar daina uzvaldziusi pasaulj, imeskit | komentarus?
Klausimas .
(Radistai)
. ar turi bilieta i show? nebuk kaimas! perki ir varai! ziuret! (Juozas Statkevi-
Provokacija "
¢ius)
Intriga Kazkas bus... (Natalija Bunkeé)

Skatinimas veikti

,, Paskubékite isigyti iSankstinius bilietus ir rezervuoti sédimas vietas “ (Radzi)
., Klausykit, ziarékit, mylékit, nekeskit, girkit, komentuokit, barkités, gerekites,
tiusinkit, o as jus labai myliu“ (Natalija Bunke)

Darbo pasitilymas

»leskom 2 promo team merginy!“ (Radistai)

Dovany teikimas

., Draugai, turim dovany jums *“ (Radistai)

Kvietimas susitikti

., Ketvirtadienj kvieciam | pasimatymq visus moksleivius. Renginys nemoka-
mas “‘ (Radistai)

Kvietimas isigyti
atributikos

,, Ryt festivalyje rasit misy shopq. Turésim unisex dzemperiy, maikiy, Sorty,
kepuriy, ranksluosciy. O po festivalio viskq rasite eshope “ (Radistai)

Skatinimas itraukti
draugus

,, Tagink komentaruose save ir drauges!*

Skatinimas kelti
savo istorijas

,,... [urime nauja konkursq, aprasykite komentare savo vasaros jdomiausius
pokycius, ir kita menesij mes isrinksime laimétojq, as asmeniskai jteiksiu jums
labai asmeniskq prizq “ (Natalija Bunke)

Konkursas

,Konkursas! Betsafe Radistai Village festivalio pora!
Nepamirskit atsiysti nuotrauky, laiko liko visai nebedaug!!* (Radistai)

Kvietimas rasyti

., Nori kvietimo? parask komentare TIK savo meilq, ir lauksiu taves parodoje
5-9 dienomis, nuo 10 iki 18 val. “ (Natalija Bunké)

Nuomongés pasitei-
ravimas

., Kaip jums tokia puosSmena namams? ar patinka? *“ (Natalija Bunke¢)

Motyvavimas ,, Norint biiti nepakeiciama reikia nuolat keistis “ (Agné Jagelavicitite)
., Acii brangieji, nesitikéjau, kad 3 savaites is eilés daina ,, NEKALTINU
Padéka SAVO LIKIMO * radijo stotyje ,, LIETUS " Lietaus Top 20 issilaikys topo vir-
Sinéje 1-ojoje vietoje! Esu laimingas ir dékingas Jums!* (Radzi)
Komplimentai ,, Koncertas jvyko! Publika super!* (Radzi)

Gery $venciy palin-
kéjimai

., Merry Christmas from my family to yours. For me the best gift of all is ge-
tting to spend time with my family and friends. I hope you can do the same,
and have a safe holiday & great 2018! Su Sventom Kalédom!* (Jonas Valan-
¢ilinas)

Altruizmo bei ri-
pescio kitais raiska

., (-..) man labai baisu pagalvojus, kad kazkoks vaikas isgyvena tq patj ir jo
niekas nepaklausia, kokie jo jausmai... “ (Beata Tiskevic)
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Siuolaikiniai sekéjai nebeskuba komentuoti jrady ir jais dalintis. Vienas jrasas susilaukia
iki deSimties komentary, dvigubai daugiau nei komentary pateikiama pasidalijimy, taciau
aktyviausiai iSreiSkiama pozicija paspaudimais patinka bei emociukais, kuriy gali biti ir
netoli tiikstancio ties vienu jrasu.

Analizuojant fany raiskos ypatumus bendrame sekéju auditorijos kontekste reikia pa-
stebéti, kad kai kuriy Zymiy zmoniy fanai buriasi i oficialias gerbéju bendruomenes ir ten
ju tarpusavio saveika yra gerokai aktyvesné nei {zymybés profilyje. Taciau griztant prie
Sio tyrimo rémy galima teigti, kad auditorijos griztamasis rySys bei komentarai suteikia
galimybe susitelkti ir paanalizuoti sekéju santyki ir poziiiri { sekama {Zymybe. Siuolaikiné
auditorija, kurios nariai, tikétina, seka ne viena {Zymybg, linke komentuoti ir isitraukti {
komunikacija vis re¢iau. Tac¢iau komentary analizé parodé, kad kiekvienoje sekéju audi-
torijoje galima isskirti labai aiSkias grupes: fanai, nefanai ir antifanai. Auditorijos nariy
vertinimai po tais paciais izymybés ikeltais irasSais daznai svyruoja nuo krastutiniskai
neigiamy, subalansuotos kritikos ar teigiamy—neigiamy pusiy i$skyrimo iki egzaltuotai
emocionalaus susizavejimo iSreiSkimo (,, tobula ™, |, nerealu* , tu - super kaip visada ).
Galima pastebéti, kad daznai Siuos komplimentus bei atvira susizavéjima reiskia tie patys
zmongs, todél galima teigti, kad nuolatiniai komentarai bei iraSai yra vienas i$ fany elgesio
pozymiy. Fanai yra ta auditorijos dalis, kuri gana aktyviai seka izymybés veikla, zino
svarbius renginius, pasiekimus, gali diskutuoti apie tai, kas ir kaip ivyko, tampa panastis
savo elgesiu { artimos aplinkos Zmones. Vyresnio amziaus publika yra emocionalesné ir
savo susizavéjima iSreiskia gerokai aktyviau ir emocionaliau: jkeliami emociukai ar gif’
formato paveiksléliai, vaizduojantys dideles geliy puokstes, prisipazinima meiléje, Sir-
deles, bucinius ir kt. Fanai, kuriuos galima identifikuoti pagal nuolatinius jrasus, visada
remia ir palaiko Zymaus zmogaus iniciatyvas, nuolat jj giria, remia, raSo komplimentus:
,, Tiek vidinio Sarmo, energijos ir paprasto nuoSirdaus zmogisko bendravimo su publika
nei vienas Lietuvos atlikéjas neturi.* Gerb&ju komplimentai neapsiriboja vien tik kon-
kretaus mégstamos {Zymybés veiklos rezultato ivertinimu, o kalba apie jo ar jos itaka ju

2 pav. KrepSininko J. Valanciiino bendruomenés puslapis
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gyvenimui apskritai: ,, JV you will never know how many lives you will impact. “ Kalbant
apie tarptauting sekéjy auditorija galima matyti ir itin $ilty laiSky Zymiam zmogui, kada
iSreiskiamas susizavéjimas ne tik jo asmenybe, bet ir jo Salimi, siun¢iami sveikinimai
Svenciy proga visiems tos Salies gyventojams: ,, Merry Christmas to you and your family
and to all Lithuanian people. May this christmas bring love, happiness and peace to u all.
Socialiniame tinkle Facebook taip pat yra randama kiirybiniy fany iniciatyvy apraiSky,
kada { mégstamos garsenybés profili yra keliami jvairiis fotokoliazai, vaizdo jrasai.

Galima pamatyti, kad tokie darbai, daZnai skirti nustebinti ar pasveikinti, pasizymi
kiirybine iSmone, siekiant iSryskinti sekamos asmenybés privalumus bei stipriasias savy-
bes, panasuma su herojy ivaizdziais kino filmuose.

ISvados

[zymybiy kultiiros isigaléjimas, pasak teoretiky, neatsiejamas nuo medijy kultiiros isi-
galéjimo. Tradiciniy autoritety bei herojy nykimas vis dazniau siejamas su {Zymybémis,
kurios geriausiai ikiinija laikmecio vertybes bei visuomenés orientacija | vizualuma, pra-
mogas ir visy sri¢iy suzaidybinima. Socialiniy tinkly era pradeda nauja {Zymybiy plétros
etapa, kada iZymybe gali biiti pripaZintas bet kuris asmuo, kuris patenka { medijy erdve,
geba prisitaikyti prie ju veikimo logikos ir gali biiti i§populiarintas per mediju aplinkoje
cirkuliuojancius tirazuojamus vaizdus bei kuriamas naujienas apie ji. Konstatuota, kad
socialiniai tinklai jtvirtino nauja {Zymybiy iskilimo ir juy saveikos su savo gerbéjais etapa.
Socialiniai tinklai tapo reikSminga $iuolaikinés visuomenés gyvenimo ir komunikacijos
dalis, pasizyminti placiomis galimybémis kurti ir didinti savo Zinomuma daugeliui asmeny,
turin¢iy ambicijy biiti matomiems ir atpazjstamiems.

Kita vertus, socialiniy tinkly plétra neatsiejama nuo Siuolaikiniy medijy auditorijy
galios augimo, kadangi biitent savo dalyvavimu bei jsitraukimu | komunikacija jos le-
mia norimus matyti personazus, temas, ivykius, veiklos pasitilymus ir pan., o kartais ju
teikiamas griztamasis rySys gali buti ir itin neigiamas. Socialiniy tinkly vartotojai gali
sekti nuo keliy iki keliasdesimt jvairiy {Zymybiy, o pats procesas yra itin paprastas ir
patogus prisijungiant, dalyvaujant komunikacijoje, o nusprendus nebesekti vieno ar kito
zinomo asmens — atsijungiant. Todél {Zymybés turi nuolat stimuliuoti savo sekéju audi-
torija, siekdamos i3laikyti savo Zinomumo lygj bei itaka savo sekéjams. Zymiis zmonés
visada suburia aplink save didelj rata ju gyvenima ir veikla sekan¢iy zmoniy, tac¢iau ne
visa auditorija yra sudaryta i§ gerbéjy ar fany, o Zavéjimasis izymybe néra biitina salyga,
apsisprendZziant tapti jos ar jo sekéju socialiniuose tinkluose. [Zymybé gali biiti sekama
dél jos gebéjimy Sokiruoti, intriguoti ir pan., t. y. zadinti auditorijos susidomegjima ir teikti
intensyviy potyriy (nebiitinai teigiamy). Todél pastebétina, kad sekéjy auditorijos dalyvius
galima tipologizuoti pagal ju atlickamus vaidmenis socialiniuose tinkluose, iSskiriant
fanus kaip aktyviausia gerbéjy dalj.

[Zymybiy gebéjimas kurti ir valdyti savo jvaizdj socialiniuose tinkluose yra neatsie-
jamas nuo galimybiy pritraukti didesni sekéju skaiciy ir skatinti juy aktyvuma. [Zymybés
kuria ir valdo savo profilius vedamos ivairiausiy tiksly. Dalis menininky ir kiiréjy, dir-
banciy su jvairiais projektais, socialinius tinklus taip pat pasitelkia tam, kad skleisty savo
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id¢jas, telkty bendramincius, sukurty erdve keistis nuomonémis, diskutuoti, brandinti
naujas idéjas, kviesti auditorija susipazinti su kiirybos vaisiais, jsilieti { kiirybos procesus.
Lygiai taip pat 8i erdveé leidZia organizuoti ir jgyvendinti socialinius projektus, pristatyti ir
igyvendinti socialines iniciatyvas, skatinant pozityvius pokyc¢ius visuomenéje. Vis délto
vartotojiskos visuomenés kontekste galima matyti, kad rinkos ir rinkodaros kategorijos
persikelia i visas zmogiskosios veiklos sritis ir reikalauja gebéjimy sukurti patraukly ir
perkama saves vaizda i§ daugelio sri¢iy atstovy. Daznai {Zymybés, gebancios efektingai
prisistatyti ir burti savo sekéjy auditorija, yra vertinamos kaip iskildis visuomenés veikeé-
jai, kurie pakeicia ekspertus ir daznai patys pradedami sekéju traktuoti kaip visy sriciy
ekspertai, galintys teikti vertinimus visais klausimais.

1Zymybéms poreikis didinti savo sekéjy auditorija tampa jau ne tik garbés ar prestizo
klausimu, bet realia ju vykdomos veiklos dalimi, neSancia pelna bei naujus veiklos pa-
siilymus, todél sekéjy rata jos siekia didinti pasitelkdamos jvairius metodus. [Zzymybiy
raiska socialiniuose tinkluose reikalauja komunikacijos nuoseklumo, aktyvios socialinés
pozicijos, ivairiy temy derinimo, gebéjimo kurti daugiamatés struktiiros pranesimus, o
svarbiausia — intriguoti ir angazuoti auditorija, plésti sekéjy rata, didinti interaktyvaus
bendravimo galimybes, kurti emocing ir prakting nauda sekéjams. Akivaizdu, kad au-
ditorija nepasitenkina tik profesinio gyvenimo naujienomis, o kuo daugiau asmeninés
informacijos apie iZymybe — tuo daugiau komentary, diskusijy ir pan.

Diskutuojant apie iZymybiy taikomus sekéjy auditorijos isitraukimo didinimo biidus
pirmiausia galima i$skirti emocinj ry$j stiprinancius aspektus: Silti kreipiniai i sekéjus,
klausimy diskusijai pateikimas, provokacijuy, uzuominy bei intrigos kiirimas, siekiant
didinti auditorijos smalsuma, nuomonés teiravimasis ivairiais klausimais, motyvaciniy,
inspiruojanciy jrasy skelbimas, dovany teikimas, konkursy organizavimas, padékos uz
koncertus bei palaikyma, komplimenty palaikantiesiems skelbimas ir pan. Be emocinés
vertés, galima iSskirti ir prakting verte sekéjams turinéius iZymybiy praneSimus: tai patei-
kiami darbo pasiiilymai, galimybés dalyvauti filmavimuose, nuolaidy, kvietimy { renginius,
uzdarus vakarus dalijimas ir pan. [Zymybés sekéjai nebiitinai yra jo fanai. Analizuojant
sekéjy griztamaji rysj itin akivaizdis pjuviai: fanai, nefanai ir antifanai. Nors socialiniai
tinklai suteikia galimybe¢ uzblokuoti nekorektiSkus sekéjus, negatyviai nusiteikusius
asmenis, bet ne visi tuo naudojasi. IS komentary skilties galima pamatyti ne tik kons-
truktyviy teiginiy, bet ir prieStaravimy iZymybés iSsakytai pozicijai ir net krastutiniskai
neigiamy atsiliepimy (pasSiepianciy, kvestionuojanciy jzymybés gebéjimus, moraluma,
populiaruma ir pan.). Fanai akivaizdziai yra aktyviausia sekéjy dalis, kuri dazniausiai
sureaguoja | izymybés pranesimus. Jiems biidingas aktyvus dalyvavimas skelbiamuose
konkursuose, nuolatinis komentavimas, atviras ir nuoSirdus zavé¢jimasis sekama iZy-
mybe, piktinimasis nedraugiskais komentarais, daznai veikiantis kaip gynybinis skydas
nuo nedraugisky sekéju. Fanai aktyviai seka {Zymybés gyvenima, sveikindami jvairiy
asmeniniy, tautiniy, valstybiniy §venciy progomis, iSreik§dami dziaugsma nauju veiklos
etapu bei pasiekimais, demonstruodami gilesnj zinojima apie jau nuveiktus darbus bei
ankstesnius laiméjimus, keldami su izymybe sukurtus fotokoliazus, kurie hiperbolizuotai
i8didina jzymybeés stiprybes.
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Apibendrinant atlikta tyrima galima konstatuoti, kad plétojant Sios problematikos
tyrimus bty tikslinga pasitelkti etnografini metoda bei derinti ji su giluminiais interviu,
kurie padéty isigilinti ir jvertinti skirtingos patirties, i§silavinimo, amziaus fany patirtj.
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