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Straipsnyje analizuojama socialiniy medijy ir vartotojy kartos - kitaip Y kartos — sqveika. Pateikiama
Y kartos charakteristika, nagrinéjamas Y kartos poZiaris j knygq per naujyjy medijy prizme, bandoma
prognozuoti tolesnj knygos vaidmens visuomenéje formavimgsi, analizuojami socialiniy medijy rinko-
daros procesai, jy santykis su Y karta ir naujosiomis medijomis. Isanalizavus moksline literatiirg ekstra-
poliacijos metodu, prieita prie isvados, kad dél naujyjy medijy jtakos kinta Y kartos, kaip informacijos
vartotojy kartos, bruozai, jy lakesciai verslo organizacijy atzvilgiu, poZidris j technologijas. Pastebéta,
kad polinkis j vizualumgq keicia Y santykj su spaudos medijomis ir atitinkamai knyga. Analizuojant socia-
liniy medijy rinkodaros procesus nustatyta, kad socialinés medijos yra tinkamas badas sulaukti Y kartos
vartotojy démesio. Remiantis Sia analize pasitlytos strategijos, kuriomis leidéjai gali naudotis, kad sé-
kmingai dalyvauty socialiniy medijy rinkodaroje. Lyginamuoju metodu atskleistas rysys tarp Y kartos
charakteristikos, jy santykio su naujosiomis medijomis ir socialiniy medijy naudojimo formy. Tuo re-
miantis prieita prie isvados, kad socialinés medijos yra natdrali Ziniatinklio evoliucijos pakopa pritaikant
ji prie visuomeneés bruozy ir poreikiy. Verslo organizacijos, susipazinusios su Siais procesais, gali pasinau-
doti socialiniy medijy technologijomis finansinei sékmei pasiekti.

Reiksminiai ZodZiai: socialinés medijos, socialiniy medijy rinkodara, Y karta, naujosios medi-
jos, knyga, leidyba.

[VADAS

Socialinés medijos dar gana naujas Ziniatin-
klio reiskinys, keic¢iantis informacijos sklai-
dos budus, verslo organizacijy rinkodaros
procesus ir atveriantis naujus skirtingy
visuomenés subjekty bendravimo budus.
Kaip ir kiekvienas reiskinys, socialinés me-
dijos saveikauja su kitais procesais, yra juy
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veikiamos ir savo ruoztu juos veikia. Sia-
me straipsnyje aptariama trijy elementy —
Y kartos, socialiniy medijy ir naujuyjy medi-
ju — saveika ir jos padariniai leidybos vers-
lui, bendram knygos ir leidyklos vaidme-
niui visuomengje. Y kartos santykj su nau-
josiomis medijomis atspindi ir socialiniy

medijy fenomenas, tad aptariami reiskiniai



apibidinami per naujujy medijy prizme.
Straipsnyje analizuojama, kaip technologi-
jos formuoja visuomeng ir jos lakesc¢ius, o
visuomené savo ruoztu pagal savo poreikius
ir iSugdytus bruoZus atsirenka jai tinkamas
technologiju formas. Siy procesuy poveikis
pasireiskia jvairiose srityse, tarp ju knyguy ir
visuomenés, visuomenés ir rinkodaros, vers-
lo organizacijy ir visuomenés santykiuose.
Leidéjai, kaip verslo bei kultaros veikéjai,
gali imtis iniciatyvos ir dalyvauti kuriant
procesus. Pagrindinés straipsnyje analizuo-
jamos problemos: kaip Y kartos bruozai ir
santykis su naujosiomis medijomis veikia
knygos vaidmenj visuomenéje, o socialinés
medijos — visuomengés ir verslo organizacijy
(tarp jy ir knygy verslo) santykj. Straipsnio
tikslas — jrodyti, kad socialinés medijos yra
tinkama rinkodaros priemoné siekiant pa-
veikei Y karta. Straipsnio uzdaviniai: iSana-
lizuoti Y kartos charakeeristika; apzvelgti Y
kartos poziurj j knyga per naujujy medijy
prizme ir bandyti prognozuoti tolesnj kny-
g0s vaidmens visuomenéje formavimasi;
iSanalizuoti socialines medijas ir socialiniy
medijy rinkodaros procesus bei atskleisti ju
santykj su Y karta ir naujosiomis medijo-
mis. Straipsnyje taikyti dedukcijos, ekstra-
poliacijos, lyginamasis metodai.

Y KARTA

XX a. tobuléjant technologijoms ir vykstant
sparciai urbanizacijai émé ryskéti nauji vi-
suomenés bruozai. Danielis Bellas pavadi-
no ja poindustrine, Alvinas Toflleris tretigja
banga, o Manuelis Castellas tinklo visuome-

ne. Produkty gamybai tampant vis labiau
automatizuotai, vystantis komunikacinéms
technologijoms ir transportui, globaléjant
procesams, ckonoming s¢kmg pradéjo lem-
ti informacija ir Zinios. Kartu su ekonomi-
niais keitési ir kuleariniai bruozai bei visuo-
meniniai santykiai. Marshallas McLuhanas
dar $iy poky¢iy ausroje pranasavo visy me-
dijy vaizding transformacija, politikos, kul-
tiros ir pramogy pasaulio riby nykima bei
gyvenima globaliame kaime. Ziniatinkliui
sujungus pasaulj j vieng tinklg galima ma-
tyti, kad jo spéjimai iSsipildo. Taigi, kokia
yra §i tinklo visuomené ir koks jos santykis
su knyga?

Terminas Y karsa t¢sia JAV sociology su
X karta (gime 1965-1978) pradéta tradicija
jvardyti kartas pagal abécéle. Y karta yra JAV
pilieciai, gime tarp 1977 ir 1994 mety, (skir-
tinguose Saltiniuose pateikiami ir kiti daty
variantai: 1979, 1982-1991). Dauguma juy
yra palikuonys didziausios kartos, taikliai
pavadintos vaiky bumo (baby boomers) karta
(gime 1946-1964). Atitinkamai Y karta dar
vadinama bumo aido karta (echo-boomers),
taip pat NextGen, GenY, C Generation, M
Generation, Millennials [17]. Sitloma labai
nesieti termino butent su JAV, o suprasti
kaip bendra pasaulio kartos, augusios nau-
juju medijy apsuptyje (ir ypa¢ ekonomiskai
iSsivysciusiose $alyse), simbolj.

Richardas Sweeney’us savo veikale pa-
teikia tokius Y kartos zmoniy bruozus: jie
nekantriis, mokosi i$ patirties (experiental
learners), skaitmeninis pasaulis jiems savas
(digital natives), atlieka kelis darbus vienu
metu (multi-taskers), mégsta kompiuteri-
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nius zaidimus (gamers), nori pasaulio, su-
jungto tinklu ir be hierarchijos, pageidauja
buti prisijunge prie $io tinklo nuolat (70-
madic connectivity). Toliau pladiau aptaria-
mas kickvienas R. Sweeney'aus i$vardytas
bruozas, pateikiant pavyzdziy bei jvairiy
tyréjy nuomoniy ir kritikos.

Pasirinkimas. Nuo pat gimimo
Y Zmonés buvo apsupti jvairiy paslaugy ir
produkty gausos. Jie nori visiskos kontro-
lés — ka, kaip ir kada nustato tik jie [17].
Tokiam nejprastai gausiam pasirinkimui
ivardyti buvo sukurtas terminas zlgos uode-
gos fenomenas (The Long Tail phenomenon).
[1].Tai puikiai jrodo knyguy verslo pavyz-
dys. Tipiskas didesnis knygynas gali turéti
apie 40-100 tikst. pavadinimy knygu,
o ziniatinklyje (ypa¢ per tokius gigantus
kaip Amazon.com) galima rasti ir nusipirk-
ti daugiau nei 3 milijonus knygy. Erikas
Brynjolfssonas ir kt. atliko tyrimo duome-
nimis, net 30—40 proc. pardavimy sudaro
butent retesnés knygos, kuriy paprastai ne-
imanoma rasti knygynuose, o per metus $ie
rety knygu pardavimai sudaro daugiau nei
1 milijardq doleriy. Toks platus visko — pas-
laugu, produktu, paieskos, informacijos ir
kt. — pasirinkimas Y kartai yra ne prabanga,
o norma [17].

Mokymasis i§ patirties ir ban-
dymy. Y karta labiausiai mégsta ir geriau-
siai mokosi veikdama. Sios kartos Zmonés
nuobodziauja tradicinése paskaitose, daz-
niausiai neskaito nurodymuy ir naudojimosi
instrukciju. Sj bruoza i§ dalies galima laiky-
ti virtualios erdvés patyrimy rezultatu [17].
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Individualiai pritaikomi pro-
duktai. Y tkisi ne tik didziulés produkey,
pasirinkimo gausos, bet ir galimybés pri-
taikyti produktg savo patogumui, skoniui,
stiliui ar nuotaikai. Zinoma, prekiy pritai-
kymas vartotojams néra naujas dalykas. Per
$imtmetj nuo Henrio Fordo Stkio Klientai
gali rinktis ber kokig masinos spalvg, kol rai
bus juoda, pazengta labai toli. Taciau batent
Y kartos laikotarpiu §i tendencija plito di-
deliu mastu. Nuo masinés produkcijos pe-
reinama prie masinio pritaikymo vartoto-
jui. Sis variantas perima geriausius bruozus
i$ dviejy didZiujy gamybos laikotarpiy: iki-
industrinés amatininky dirbtuvés produkto
pritaikymg klientui ir industrinés masinés
gamybos galutinio produkto maza kaing
[17].

Nekantrumas. Y augo pasaulyje,
kuriame vis geréjo transporto, logistikos
tinklai ir prekiy gabenimas itin pasparté-
jo. Prekiy pristatymas per 24 val., greitas
maistas, informacijos pricinamumas vienu
mygtuko paspaudimu ir pasitenkinimas
produktu tuoj pat— $iy dalyky tikisi ne-
kantrieji Y. Gaisatis, laukimas sukelia didelj
nepasitenkinima [17].

Savas skaitmeninis pasaulis (di-
gital natives). Dar vadinami tinklo karta
(Net Generation), Y kartos zmonés nuo gi-
mimo apsupti technologiju, jie greit priima
technologines naujoves ir pritaiko jas savo
gyvenime [17].

Kompiureriniai Zaidimai.Y daug
laiko praleidzia zaisdami jvairius kompiute-
rinius, vaizdo, Ziniatinklio zaidimus. Jiems

patinka interaktyvumas, ryski grafika, ga-



limybé mokytis ir pereiti vis j aukstesnius
lygius, bendradarbiavimas su draugais mo-
kymosi procese ir rungtyniavimas. Tai efek-
tyvus metodas mokyti $ia karea [17].
Nomadinis bendravimo stilius.
Y palaiko rysj su gerokai daugiau zmoniy
nei X karta. Jie bendrauja SMS Zinutémis,
greitujy zinuciy programomis (pvz., Skype,
MSN). Kaip jau minéta, Sios programos
tarp Y daug populiaresnés nei bendravimas
el. pastu. Jie nori bendrauti su Zmonémis,
kad ir kur jie butu, ir bendrauja jvairiais ka-
nalais. Negana to, tokiais greitais kanalais
kaip SMS Zinutés jie dar labiau pagreitina
procesa naudodami jvairius teksto sutrum-
pinimus [17].
Sumazéjes
daug maziau literatiros ir laikra$¢iy nei
X karta. Esant laisvalaikio leidimo budy

skaitymas. Y skaito

pasirinkimo gausai, jie vis re¢iau renkasi
skaityma [17]. Tyréjai spéja, kad skaitymas
malonumui Amerikoje gali iSnykd per ki-
tus penkiasdesimt mety [11; 12]. Tadiau
Sie radikalts ateities spéjimai ir statistikos
interpretacijos sulauké nemazai kritikos.
Pirma, tyrimas atmeté skaityma kompiu-
terio ekrane, jis latkomas menkesnés vertés
nei knygy skaitymas. Antra, tyrimas neap-
zvelgia tokio Ziniatinklio fenomeno kaip
tinklaradciai [6]. Stevenas Johnsonas savo
straipsnyje primena M. McLuhano medijy
suprieSinimo teorijg — Zodis prie$ vaizda,
tekstas pries ekrang, ir teigia, kad kompiu-
terinés medijos sustabdé ilga visuomenés
virsma | wvaizdo viswomeng, sujungdamos
zodj, vaizda, teksta ir ekrang | viena. Taigi,
anot jo, reikéty dziaugtis, kad naujoji karta

naudojasi tokia interaktyvia medijy masina
kaip kompiuteris, o ne leidzia laika sédéda-
mi prie televizoriaus ekrano, kg daré¢ X ir
vaiky bumo kartos [6].

PASAULIO Y KARTA

Net ir esant kultriniams, ekonominiams
socialiniams jvairiy $aliy Zmoniy skirtu-
mams, ziniatinklis formuoja vieng bendra
kultara, kurios veikéjy poziariai, elgesys ir
veikla yra panasis. Tyrimai rodo, kad tam
tikri prekés Zenklai internete (pvz., Face-
book, Amazon, eBay) pradeda dominuoti
globaliu mastu [14]. Taigi galima teigti,
kad dauguma aptariamy visuomeniniy po-
ky¢iy dél naujujy medijy pasireiks visiems
vartotojams nepriklausomai nuo gimtosios
Salies.

Apibendrinant galima teigti, kad dau-
guma Y kartos charakeeristiky buvo su-
formuotos atsiradus ir iSplitus naujosioms
medijoms. Sios kartos tyrimai dazniausiai
analizuoja naujujuy medijy poveikj ir vai-
dmenj visose juy gyvenimo srityse. Dalis
kritiky teigia, kad tokios koncentracijos pa-
darinys — technologijy vaidmens Y gyveni-
me pervertinimas. Daznai pamir§tama, kad
dauguma vartotojy naudoja technologijas
minimaliai, o dalis net stengiasi ju vengti.
Be to, nuvertinama vyresnioji karta, kuri vis
greitesniu tempu tampa tokiais pat aktyviais
ziniatinklio ir kity IKT vartotojais [14]. Ir
vis délto negalime nuneigti didziulio nau-
juju medijy poveikio visuomenei. Poky¢iai
vyksta ne tokiu tempu ir mastu, kaip pro-
gnozuojama, taciau jie vyksta. Maza to, dél
naujujy medijuy pobudzio jie veikia ne tik
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JAV, bet ir viso pasaulio naujaja karta. Kny-
gu verslo dalyviams keliamos naujos uz-
duotys — kaip sudominti, kokiais kanalais
pasiekti $ig iSrankia, pramogy prisodrinta,
reklama nepasitikinéia karta, kuri dél savo
polinkio j vizualuma pane$éja | McLuhano
pranasautg vaizdo visuomeneg.

Y KARTA, NAUJOSIOS MEDIJOS
IR KNYGA

Vienas svarbiausiy, klausimy leidéjams yra
Y pozituris | knyga. Knyga per ilgg gyvavimo
laika nuolat keité savo rysj su visuomene.
Kai knygos spausdinimas dar nebuvo isras-
tas, rastas ir knyga buvo $venta tik zyniy ir
valdovy privilegija. Viduramziy Europoje
knyga, kruops¢iai ir atidziai perrasinéjama,
buvo vienuolyny valdZioje. Jos jvaizdis — di-
dziulé, mediniais vir$eliais, kaustytais meta-
lu, prirakinta, visiskai stati$ka ir daugumai
neprieinama. Po Gutenbergo revoliucijos
knyga pamazu plito placiajai visuomenei.
Industriniu laikotarpiu vis tvirtéjant vidu-
rinei klasei, daugiau Zmoniy galéjo jsigyti
knygy. Kartu budama ir reikmé, knyga
islaiké savo prestizinj jvaizdj tarp kity me-
diju. Pirmu rimtu knygos konkurentu tapo
televizija, sitilanti vartotojui gausiai vaizdin-
ga, jaudinang ir kartu mentaliniy pastangy,
nereikalaujantj laisvalaikio leidimo buda.
M. McLuhanas supriesino televizija (ir vaiz-
do medjijas apskritai) ir spausdintg zodj kaip
i$ esmés skirtingas medijas ir skelbé vaizdo
visuomeng, kurioje keiciasi visi Zmogaus
procesai — mastymas, kiryba, lakes¢iai, pa-
saulio suvokimas [10]. Atsiradusios naujo-
sios medijos verdia i§ naujo vertinti knygos
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(Zodis knyga &ia ir toliau vartojamas ne tik
kaip fizinis objektas, bet ir visos spaudos
medijos simbolis) ir visuomenés santykj.
Dar XX a. paskutinio de$imtmeéio pra-
dzioje nemaza technokratisky tyréjy skelbé
apokalipse spausdintai knygai, jos visiska
transformavima j skaitmenine. Tadiau pra-
¢jus dvideSimciai mety matome, kad tiek
$imtmeciy gyvavusi knyga taip lengvai ne-
uzleidZia savo pozicijy ir toliau sékmingai
gyvuoja. Vis délto leidéjai nuolat baiminasi
naujy, technologijy — elektroniniy knygu ir
ju skaitytuvy, jrankiy isleisti knygas patiems
vartotojams (self-publishing), ir tikriausiai
didziausig rapestj jiems kelia bendras skai-
tomumo kritimas. Y karta, augusi apsupta
naujujy mediju, mielai renkasi kompiute-
rio (ar kito jtaiso) ekrang kaip alternatyva
knygai. Televizija kaip medija konfliktavo
su spauda, o koks yra jos santykis su nau-
josiomis medijomis? Siame skyriuje placiau
aptarsime naujujy medijy reiskinj, ju jraka
Y kartai (nes jie, ypa¢ jaunesnieji, nezino
pasaulio be naujujuy medijy) ir knygos san-
tykiui su visuomene.

Levas Manovichius savo knygoje Naujy-
ju medijy kalba pateikia bendrus principus,
kuriais naujosios kompiuterizuotos medijos
skiriasi nuo senujuy. Pirma, jos yra reprezen-
tuojamos skaitmeniniu budu, taigi gali buti
apibidinamos matematinémis funkcijomis
ir programuojamos. Antra — modulisku-
mas. Naujosios medijos sudarytos i$ atskiry,
vienety, kurie reprezentuojami kartu suda-
ro visuma, taciau bet kada galima acskirti jy
sudedamuosius vienetus. Pavyzdziui, Zinia-
tinklis yra sudarytas i§ milijony tinklalapiu,



kuriy kiekviename yra atskiri elementai —
tekstas, paveiksléliai, vaizdo filmukai, Flash
animacija. Dauguma vartotojy juos perzit-
ri visus kartu, tadiau narSyklés turi jvairaus
narSymo funkcijas, pavyzdziui, rodyti tik
teksta. Be to, tinklalapio dalys gali turéti
elementy, jterpty (embeded) i§ kity svetai-
niy (pvz., vaizdo jradai i§ YouTube). Trelia,
automatika — nuo ,,zemojo lygio“ automati-
kos, kai kompiuterinés programos keicia ar
kuria naujus medijy objektus pagal varotojo
komandas (pvz., programa Phoroshop), iki
»aukstojo lygio® — kai kompiuteriné progra-
ma turi suprasti tam tikras objekto prasmes
ir atitinkamai veikti. Kaip pavyzdys gali bati
gebancios bendraudi (iki tam tikro intelekei-
nio lygio) automatizuotos programos, vadi-
namos bot (pvz., Cleverbot) [9].

Ketvirtas principas — kintamumas, ma-
no nuomone, yra itin svarbus santykiui su’Y
karta ir naujujy medijy bei spausdinto Zo-
dZio priespriesai, tad jis bus aptariamas pla-
¢iau. Sis principas yra dviejy pirmujy (skai-
tmeninés reprezentacijos ir moduliskumo)
rezultatas, jis leidzia medijos objektui egzis-
tuoti begaliniu skai¢iumi skirtingy versiju.
Mediju objektai gali bati pritaikomi pagal
varotojo poreikius ir pageidavimus, gali bt
jo ivairiai kei¢iami (ir $is pakeistas variantas
gali buti toliau skleidziamas ir kei¢iamas).
Pats L. Manovichius teigia, kad $i naujujy
medijy savybé atitinka poindustring pro-
dukto atitaikymo vartotojui ir greito prista-
tymo logika (jau minéti Y bruozai). Tolesni
technologiju, ypac Ziniatinklio, tobulinimai
batent ir eina $iuo kintamumo ir vis dau-
giau pritaikymo prie vartotoju galimybiy

principu (pvz., HTML5 — naujoji inter-
neto programavimo kalba). Vienas svarbiy
kintamumo elementy — periodiski atnau-
jinimai. Informacija, programos gali buti
atnaujinamos be jokiy varotojo pastangu.
Kitas elementas — mastelio kintamumas,
taip pat atitinka pritaikymo vartotojui lo-
gika [9]. Salia tokio kintamumo spausdin-
tiné medija, ypa¢ viduramziy prirakintosios
knygos jvaizdis, yra statiska antitezé. Nau-
juju medijy jrenginiai apgaubia vartotoja
patogumu, atrodytuy, lyg visiskai jam patai-
kauja — vartotojas jas gali keisti, pritaikyti
sau arba palikei tokias pat (Y kartos taip
vertinama pasirinkimo laisvé). Vartotojui
suteikiama laisvé keisti objekeus ar ne, kaip
ir kiek juos keisti. Siuo atveju L. Manovi-
chius kelia gera klausima — ar tikrai mes
norime tokios laisvés ir ji mums reikalinga?
Priémusiam sprendima vartotojui tenka ir
atsakomybé uz jj, taigi papildoma nasta.
Knyga yra konstanta, autoriaus pateikta ne-
kintamu pavidalu — gal ji kaip prieglobstis
nuo neriboty pasirinkimy, naujujy medijy.
Gal knygos statiskumas yra ne tritkumas $iy
medijy akivaizdoje, o jos stiprybeé?
Transkodavimas —  penktoji naujuju
medijy savybé, L. Manovichiaus pristato-
ma kaip esminis medijy kompiuterizavimo
rezultatas. Nors medijy objektai yra kom-
piuterio atpazjstamy formy — vaizdo jrasai,
paveikslai, tekstas vizualiai atrodo tokie pat,
i$ tiesy tai yra ju reprezentacija kita — pik-
seliy, algoritmuy, duomeny baziy, kinta-
mujy kalba. Taigi, teigia L. Manovichius,
Sie objektai turi du lygmenis — kulttrinj
ir kompiuterinj. Kompiuterinis sluoksnis
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daro jtaka kultariniam, jis formuoja logika,
kuria reprezentuojami medijos objekeai, jy
struktiira, zanrus bei turinj [9].

KOMPIUTERIAI IR TEKSTAS

Kompiuteriy ir teksto santykis yra labai
glaudus. Pirmosios operacinés sistemos
(pvz., DOS) buvo valdomos tekstinémis
komandomis. Tekstas yra pirminé metakal-
ba daugeliui kompiuterio ekrane matomy
medijy objekty. Taip pat tekstas, iSpopu-
liaréjus teksty redagavimo programoms as-
meniniuose kompiuteriuose, tapo pirmaja
masiskai skaitmeninama kultirine medija.
Toliau L. Manovichius teigia, kad naujosios
medijos perémé ir kitg teksto organizavimo
principa — puslapj. Tiesioginis atitikmuo —
tinklalapiai. Vartojant
L. Manovichius sujungia Apple grafinés sa-

savoka pladiau,

sajos susiklojancius langus su knygos pusla-
piy rinkinio koncepcija. Dar véliau tekstas
buvo sujungtas | tinklg hipertekstu. Dabar
jo forma priklauso nuo perziaros technolo-
gijos, jo virtuali egzistencija sunkiai suseka-
ma, o modifikacijos beveik nesuvaldomos.
Taigi, nuo moliniy lenteliy su jspaustais
raSmenimis pereinama prie ra$alo, o nau-
josiose medijose rasalg pakeic¢ia kompiute-
rio atminties baitai, kurie vaizduoja teksta
pikseliais. Nuo visisko stati$kumo ir pasto-
vumo pereinama prie lankstumo ir kinta-
mumo [9].

Kita poziarj | naujuyjy medijy puslapj
L. Manovichius pasitlé isvesdamas jo para-
lele su senovés Egipto, Graikijos ir Romos
papiruso ritiniais. Ziniatinklio puslapiy
skaitymas daug panaSesnis | papiruso i$-
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vyniojima nei Siuolaikinés knygos vartyma
[9]. Idomu tai, kad pirminis elektroninés
knygos vaizdas seké $ia papiruso isskleidi-
mo tradicija. Tadiau tobul¢jant ir keic¢ian-
tis technologijoms, knygos reprezentacija
evoliucionuoja tokia pat kryptimi — link
Siuolaikinés knygos formos (beje, tas pat
pasakytina ir apie kita knyguy kultiros
dalj — asmening biblioteks. I pradziy buvo
jmanoma turéti savo skaitytu/turimy kny-
gu sara$y sekant duomeny bazés logika, o
toliau bibliotekos panaséja j realias, sialyda-
mos sudaryti virtualias knygy lentynas kaip
svetainéje Shelfari). Elekeroniniy knygy
skaitytuvai ir tokie isradimai kaip elektroni-
nis popierius priartina skaitytoja prie tikros
knygos patirties. Sis procesas labai susijes su
zmogaus ir kompiuterio sasajos tobulinimu
ir nekeista, kad daugiausia $ioje srityje yra
pasiekusi Apple kompanija. Ji pirmoji val-
dymo ekrano lietimu (¢ouch-screen) techno-
logija panaudojo masiniams produktams.
Didelés sekmeés sulauke iPhone, taciau spau-
dos medijai itin svarbus jy naujausias pro-
duktas 7Pad. Jis i$ esamy prietaisy arciausiai
nukelia prie tikro spausdintinio teksto skai-
tymo patirties, nes suteikia tokj potyrj kaip
knygos (ar Zurnalo ir kt.) puslapio vertimas.
Zinoma, jis apima ir kompiuteriy pasaulio
geriausias funkcijas — patogia informacijos
paieska ir organizavima tekste, galimybe
akimirksniu pasiekti informacija apie kny-
ga (metainformacija) ar naudotis kitomis
programomis tame paciame prietaise. iPad
puikiai atitinka Y kartos lukescius. Apple
prietaisuose labai svarbu tai, kad atsisako-
ma pelés, zmogus bendrauja su kompiute-



riu tiesiogiai ir intuityviai, kaip su realiais
objektais. Naujosios medijos apsivelka se-
nujy drabuzius ir sialo dar daugiau, ketin-
damos perimti visiska medijy monopolj.

NAUJOSIOS MEDIJOS
IR KINEMATOGRAFIJA

Kitas naujujuy medijy pozymis — ju kine-
matografiskumas. Nenuostabu, kad kul-
tara, kurioje dominuoja televizija, renkasi
kinematografijos, o ne spaudos kalba. Anot
L. Manovichiaus, kompiuteris jgyvendino
kino pazadq tapti vizualigia esperanto kal-
ba, per jo sasaja vartotojai gali ir ,suprasti,
ir ,kalbéti“. Maza to, kai kurios varotojo
sasajos, naudodamos judancios kameros
principa, teksta pavercia trimaciu objektu,
kurj vartotojas gali apzitréti i§ visy pusiy.
Taigi [Jioje sgsajoje tinklapis tapo pavaldus
kamerai, o kinemarografiné vizija nugaléjo
spaudos tradicijg. Gutenbergo galaktika pa-
sirodé besanti tik Lumierey visatos dalis [9).
Kultaros polinkis | vizualumg vis ryskéja.
Pavyzdziui, informacijos organizavimas Zi-
niatinklyje buvo nuolatiné problema, kai
jis paplito. Dauguma narsykliy (taip pat ir
visa apimantis Google) informacija pateikia
ir organizuoja daugiausia tekstiniu budu.
Egzistuoja ir vizualinés narsyklés (pvz.,
Middlespor), bet jos néra tokios populiarios.
Tacdiau Microsoft naujas informacijos orga-
nizavimo ir paieskos jrankis Pivor perkelia
informacijos paieskos vizualizavima | nauja
lygi. Jo pristatyme nar§ymas apibadinamas
kaip plaukimas informacijos jiroje — taliau
tai néra bekryptis pladuriavimas, o intuity-
vi, kryptinga ir vizuali paieska, kurios rezul-

tatai taip pat pateikiami vaizdu. [rankio val-
dymas primena judancios kameros objekty-
va, galima pritraukti ir nutolinti bet kurig
dalj (mastelio kintamumas). Siuo atveju
svarbi ne tiek pati informacija, o galimybé
apzitreti jg i§ jvairiy loginiy perspekeyvos
tasky ir vizualiai organizuoti, informacija
iprasminama vaizdu. Kitas jrankis — inter-
neto zemélapiai Google Maps ir Bing Maps,
kurie ne tik parodo pasaulio zemélapj jvai-
riais masteliais, bet net ir kvie¢ia vartoto-
jus pasivaikscioti trimatémis $io Zemélapio
gatvémis, zvelgti i§ skirtingy pozicijos tas-
ky. Tai, kuo taip dziaugési D. Vertovas fil-
me Zmogus su kino kamera, buvo paversta
jrankiu, prieinamu visiems Ziniatinklio var-
totojams, ir, kaip dazniausiai baina su nau-
josiomis medijomis, pasifilyta dar daugiau.
Pavyzdziui, su Bing Maps galima ,keliauti
laiku“ — perzvelgti jterptas vaizduojamy
viety skirtingy laiky fotografijas (vis dar
zvelgiant j aplinka trimaciu vaizdu), keliau-
ti ne tik gatvémis, bet ir pastaty vidumi,
net pamatyti jterptg i aplinka ir atitinkamai
pagal ja judantj tikrojo laiko vaizdo filma-
vima. Zemélapis, realybés reprezentacija,
kompiuterio erdvéje tampa daugiafunkce
realybés prezentacija, narSoma virtualio-
je erdvéje (Cia galima nubreézti paralele su
kompiuteriniais zaidimais), kuria ziGrovas
juda kino kameros principu. Taigi, jei kine-
matografiskasis kompiuteris yra universali
medijy masina, i§ léto monopolizuojanti
visas sritis, ar tai ir yra M. McLuhano pra-
nasautas vizualinés kultairos laiméjimas? Vis
délto L. Manovichius teigia, kad kinema-
tografinis vaizdas, reikalaves tamsios kino
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salés, kompiuteryje tapo mazu langeliu, dar
viena byla kompiuterio standziajame dis-
ke. Tad ar galima sakyti, kad kompiuteriy
pateikiama medijy sintezé yra nauja, prece-
dento neturinti forma?

ZINTATINKLIO BASTUNAI
IR TYRINETOJAI

L. Manovichius ziniatinklio narSytojus
jvardija dviem skirtingais kultariniais jvaiz-
dZiais — bastano ir tyrinétojo. Bastano jvaiz-
dis atgjes i§ 1863 m. Charleso Baudelaire’o
es¢ Modernaus gyvenimo tapytojas (The Pain-
ter of Modern Life), kur vyriskosios lyties ur-
banistinis subjektas naviguoja po Paryziaus
gatves, uzfiksuoja zmoniy veidus ir tuoj pat
juos pamirsta, tik $ioje beasmenéje minio-
je, nuolat kintancioje, judancioje, begali-
néje, nepastovioje, jis jauciasi kaip namie.
Informaciniame amziuje $io elgesio aprais-
kos matomos Ziniatinklio erdvéje, miesto
dendj pakei¢ia duomeny dendis, odekolong
ir roines kojines pakeilia vertingasis Intel.
L. Manovichius teigia, kad tokj bastano
elgesj galima interpretuoti kaip atsaka j vi-
suomenés modernizacijos permainas, kai
nebelieka glaudziy bendruomenisky gru-
piu, jas pakei¢ia anonimiska Zmoniy minia.
Tai bandymas kompensuoti rysiy su artima
grupe netektj [9].

Tyrinétojas yra bastinui priesingas jvaiz-
dis, atéjgs i$ Jameso Fenimore’o Cooperio,
Marko Twaino romany ir amerikietiskujy
vesterny, (vieniSasis kaubojus). Tyrinétojas
nesijaucia gerai mieste, jis keliauja po lauki-
nés gamtos erdves, ten nugali sunkumus ir
priesus, taip save jprasmindamas. Tyrinéto-
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jo logika ypa¢ pasizymi kompiuteriniai Zai-
dimai. Juose asmeninis tobuléjimas parem-
tas prie$y nugaléjimu, uzduodiy jvykdymu
ir dazniausiai (ypa¢ vaidmeny zaidimuose)
po zaidimo pasaulj vartotojas narso vienas
pats. O narSydamas ziniatinklyje vartotojas
gali jsikinyti arba | basttino, arba | tyriné-
tojo vaidmenis — nelygu, koks narSomy tin-
klalapiy, pobudis [9].

L. Manovichius teigia, kad nar§ymo
technologijos privilegijuoja tyrinétoja, o
ne bastiing, nes narSytojas vienas pats ke-
liauja per tinklalapiy platybes. Sis nar$ymo
pobudis buvo aktualus pirmojoje interneto
stadijoje, taciau tolesnés technologijos (mi-
nétosios Web 2.0) vercia narSyma vis labiau
socialiu reiskiniu. Vienas Sios transformaci-
jos pavyzdziy yra tinklarasciai. Pirminé tin-
klaras¢io prasmé yra internetinis dienorastis
(web log), tatiau dabar dauguma svetainiy
yra tinklaras¢iy tipo. Tinklalapiy karimo
irankiai, tokie kaip Joomla ar Wordpress,
taip pat automatiskai kuria juos tinklaras-
dio forma. Tinklaras¢iai laimi prie§ asmeni-
nes svetaines. O’Reilly teigia, kad yra kelios
$io laiméjimo priezastys, tarp ju komenta-
vimo galimybé, chronologiné iSdéstymo
tvarka. Jie sukuria socialumo, visuomenés
vyksmo iliuzija. Negana to, tinklaras¢iai
patenkina bastiino polinkj | dendiSkuma —
tai puiki erdvé pasipuikuoti, iSsiskirti (kai
kurie tinklara$¢iy autoriai yra jtakingi po-
litiskai ir ekonomiskai) ir kartu, kaip teigia
L. Manovichius, jie neiskyla vir§ minios,
nehierarchiskoje ziniatinklio plotméje jie
lygtis su beasmene minia. Sunku rasti tin-
klalapj (nauja ir populiary), kuris nebuty,



sujungtas su socialiniais tinklais. Dauguma
naujieny straipsniy turi galimybe pasidalyti
(Share 1his), spusteléjus atidaromas didZiu-
lis sarasas socialiniy medijy jrankiu, kuriais
straipsnj galima paskelbti, i$saugoti, indek-
suoti ir taip prisidéti prie jo populiarinimo.
Nar$ykléms taip pat galima pridéti funkci-
jas, ivairius plétinius (extensions) $iai zinia-
tinklio socialinei erdvei palaikyti. Narsykle
Flock yra ir tiesiogiai pavadinta socialia in-
terneto narSykle (social web browser). Joje
patogiai integruoti populiarieji socialiniai
tinklai (taigi socialinis tinklas taip iskelia-
mas uz interneto svetainés ribu, jis tampa
funkcija, kuria vartotojas gali naudotis net
neidamas | jos originaly tinklalapj) ir Sias
funkcijas vartotojas gali atidaryti kada pa-
noréjes. Pati narSykleé i§ statiSkos programos
tampa dinamiska, nuolat kintandia ir atsi-
naujinandia naujuyjy medijy forma. Taigi
XXI a. pirmojo desimtmecio pabaigoje bas-
taniskasis socialumas laimi prie§ tyrinétojo

vienatve.
VISUOMENE IR KNYGA
Vienas 1§ pomoderniosios visuomenés

bruozy, anot L. Manovichiaus, yra nuolati-
nis svyravimas tarp iliuzijos ir interaktyvu-
mo. Moderniaja visuomeng apima iliuzija,
»apgaulingas samoningumas®, o naujoji vi-
suomené pasineria | iliuzijg Zinodama, jog
tai néra tikrové, ji tarsi leidziasi kvailinama.
L. Manovichius teigia, kad tai yra ne naujy-
ju technologijy padarinys, kuris besivystant
technologijoms iSnyks, o struktirinis Siuo-
laikinés visuomenés bruozas, kuris pasireiskia

ne tik interaktyviose medijose, bet ir gausybéje
kity socialiniy sfery. Siame pasaulyje, besi-
kei¢iant iliuzijai ir interaktyvumui, vartoto-
jas nuolat keicia dvi skritingas mentalines
basenas, sprendzia sudétingus intelekdi-
nius uzdavinius ir prisitaiko prie naujoviy
[9]. Taigi, koks $io naujojo individo (kurio
daugiafunkcis darbas yra priesybeé ikiindus-
triniams amatininky cechy ir industrinio
amziaus gamykly darbininkams) santykis
su tradicine spausdintine knyga? Ar ji toliau
egzistuoja savo forma lygia greta su naujujy
medijy dominavimu kity medijy aczvilgiu?
Naujujy medijy technologijos, kaip 7Pad ar
Shelfari, paverdia knyga narSoma interak-
tyvia virtualia erdve, kurioje bastinas gali
patenkinti savo vaizdinés informacijos po-
reikj, L. Manovichiaus pabréita duomeny
baziy kompleksq (kuris pasizymi noru pa-
prastai ir greitai kaupti, indeksuoti ir orga-
nizuoti duomenis), tuoj pat pasickti knygos
metainformacija, dalytis viskuo per sociali-
nius tinklus ir tame padiame prietaise keisti
programas (sykiu — mentalines buisenas). Ar
knyga yra stabilus prieglobstis $iame nuolat
besikei¢ian¢iame ir varotojo pasirinkimy
reikalaujan¢iame naujujy medijy pasaulyje?
Ar remdamiesi L. Manovichiaus teiginiu,
kad jau nuo XX a. septintojo desimtmecio
miisy kultiros Serdis buvo medijy vertimo
operacija, galime sakyti, kad knygos virsmas
{ virtualig formg yra nacarali eiga masy kul-
taroje? Patogumo, prisitaikymo prie varto-
tojy atveju naujosios medijos laimi, tadiau
ne estetiniu pozymiu. Ar gali virtuali, ne-
materiali biblioteka biiti vertinama tiek pat,
kiek bibliofilo surinkta asmeniné bibliote-
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ka? Zinoma, Apple technologijos, atmetu-
sios kompiuterio pelg ir priartinusios vir-
tualy pasaulj, sudaro jtikinamesng realumo
iliuzija, tatiau estetinis pojutis yra visiskai
skirtingas. Be to, objekty pricinamumas ir
lengvas pasiekiamumas ziniatinklyje turi ir
neigiama puse — visa tampa neypatinga, nes
skaitmeniniai objektai gali egzistuoti bega-
lybéje viety, bati kopijuojami, jie tiesiog
dar viena bity ir baity sankaupa, iSreiksta
vaizdu pikseliais kompiuterio ekrane. Taigi
naujosios technologijos tobul¢ja ir vilioja
vartotojus savo daugiafunkcionalumu ir vi-
sisku prisitaikymu, o knyga (ir visa spaudos
medija) vis dar tvirtai stovi $alia, apsiginkla-
vusi savo materialia esybe, $imtmeciy istori-
jos orumu ir dar i§ knygy knygos — Biblijos
paveldéta $ventumo aura.

KNYGOS TAPATYBE

Kyla dar vienas klausimas — ar knyga skai-
tmeniniu formatu yra nebe ta pati knyga, ar
ji tampa naujuju medijy dalimi ir praranda
savo tapatybe? Knygos istorijoje knygos for-
ma kito — nuo moliniy lenteliy rinkiniy Su-
mero civilizacijoje, papirusy senovés Egipte,
rankrastinés viduramziy knygos iki Guten-
bergo spausdintos knygos. Jos forma yra tik
vienas i§ sudedamujy visos knygos sistemos
elementy. Michailas Jelnikovas straipsnyje
»Knygos fenomenas (Teorinis-gnoseologi-
nis aspektas)® teigia, kad svarbiausias kny-
gos turinio désnis yra jos elementy pastovumo
désnis. Tai — pirmoji aksioma, payminti ne
tik knygos, kaip reiskinio, specifikq, bet ir
tq ribg, uz kurios knyga nebegali egzistuoti
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(kai ji jau nebus knyga). Nuo Sio pastovumo
désnio priklauso ir visi kiti knygos sistemos
désniai. Toliau pateikiamas kitas esminis
knygos bruozas — visy pirma ji yra Zmogaus
psichikos produktas [5]. Taigi galime saky-
ti, kad skaitmeniné knyga, nepazeisdama
knygos elementy pastovumo désnio, islaiko
knygos tapatybe. Ji pakeicdia tik forma, bet
psichiné jos prigimtis islieka.

Tadiau yra ir kitas — estetinis — pozitris |
knyga. Estetiskai suvokti skaitmening kny-
ga visuomenei, jpratusiai prie materialios
jos formos, matyt, yra nejmanoma. Tadiau
kaip jg mato Y ir vélesnés kartos, augan-
¢ios naujujy medijy pasaulyje? Ar jmano-
ma pajusti tokj pat estetinj pasitenkinima
ir artuma skaitmeninei knygai, koks jau-
¢iamas spausdintinei? Rankrastiniy knygy
peréjimo | spausdintines laikotarpiu taip
pat buta dvejoniu. Karybingas, asmeniskas,
dvasiskas, beveik $ventas knygy perrasymo
ritualas buvo kei¢iamas automatiniu badu
spausdinamais vienodais Stampais, i§ sa-
kralaus objekto knyga tapo parduodamu
produktu. Tadiau tai buvo patogus budas
paskleisti knygas pladiajai visuomenei, be-
siverziantis kapitalistinis praktiSkumas lai-
méjo ir visiskai pakeité visuomenés ir kny-
gos santykj. Ar knygos skaitmeninimas yra
tokia pat knygos formos evoliucija? Islicka
kitas svarstytinas klausimas: ar naujosios
kartos, tarkime priimdamos ir estetiskai
jvertindamos skaitmening knygos forma,
suvokty jg kaip atskirg kultaros objekea, ar
kaip kompleksing naujuju medijy dalj?

Taigi, naujosios medijos veikia Y karta,
o $i savo ruoztu kuria naujujy medijy for-



mas. Cia pateikta platesné teoriné $io vyks-
mo analizé padeda geriau suvokti jo istori-
nes iStakas ir prognozuoti ateities rezulta-
tus. Knygy verslui svarbus Y kartos poziaris
i knyga. Tai leisty prognozuoti, ar knygos
skaitmeninimas yra trumpalaikis efektas, ar
natirali knygos evoliucija naujujy medijy
eroje. Kita naujujy medijy dalis — Ziniatin-
klis ir socialinés medijos — suteikia kanala
knygy verslininkams bendrauti su Y karta
(rinkodaros ar kitais tikslais).

SOCIALINES MEDIJOS

Socialinés medijos pladiaja prasme yra labai
senas reiskinys, kurio iStakas galima atras-
ti dar akmens amzZiaus uoly piesiniuose.
Poreikis dalytis informacija, kurti bendra-
minciy bendruomenes ir skleisti idéjas yra
natiiralus Zmogui. Kintamasis istorijoje yra
mediju, kurios perduoda $ig informacija i
vieny Zmoniy kitiems, formos. Dar visai
neseniai XX amziuje masinés medijos turéjo
informacijos t¢kmés monopolj, jos prisiémé
yvarty saugotoju’ (garekeepers) vaidmenyj ir
be jy sutikimo informacija publikuoti buvo
sudétinga. XXI amziuje istorija keiciasi —
ziniatinklis ir su juo atsiradusios socialinés
medijos suteikia istorijoje precedento netu-
rin¢ig galimybe kiekvienam Zmogui publi-
kuoti ir dalytis informacija globaliu mastu.

Socialinés medijos ziniatinklyje yra gana
naujas, besiformuojantis reiskinys, tad netu-
ri vieno sutartinio apibrézimo. M. Garnyté
ir A. Perez sitlo tokj apibrézima: Socialinés
medijos yra Ziniatinklio jrankiai, kurie sutei-
kia vartotojams galimybe tapti aktyviais turi-
nio kiréjais, jie leid%ia vartotojams bendrauti

tarpusavyje, kurti ir keistis jvairia informaci-
Jja, ilgainiui socialinés medijos demokratizuo-
Jja informacijq ir medijas [4].

Pagrindinis socialiniy medijy princi-
pas — turinio demokratizacija, kai infor-
macija kuriama ir vartotojai ja dalijasi.
Kuriamas turinys yra atviras komentarams
ir kritikai, lengvai prieinamas, stengiamasi
suburti bendruomeng, pabréziamas dialo-
gas tarp vartotojy. Tradicinés medijos for-
mos veikia principu ,vienas informacijos
skleidéjas daugeliui®, o socialinés medijos —
pagal modelj ,daugelis daugeliui®, jos kei-
¢ia budus, kuriais Zmonés atranda, skaito ir
dalijasi informacija [16].

Saltiniuose sitiloma jvairiy socialiniy
medijy klasifikavimo bady. A. Mayfieldas
pateikia tokj pagrindiniy formy sarasa;:

e Socialiniai tinklai (social networks).
Kaip minéta, jie leidzia vartotojui
susikurti savo profilj, susijungti su
kitais vartotojais, dalytis informacija
ir bendrauti, pavyzdziui, Facebook,
MySpace, Bebo.

e Tinklaras¢iai (blogs). Interneto die-
norasciai.

* Vikis. Leidzia visiems vartotojams
papildyti,
Taip sukuriama bendra duomeny
baz¢, pavyzdziui, Wikipedia.

* Tinklalaidés (podcasss). Garso ir vaiz-
do duomenys, kuriuos galima uzsi-

redaguoti  informacija.

prenumeruoti per tam tikrus paslau-
gu tiekéjus. Pvz., Apple i Tunes.

e Forumai. Diskusijy vietos, kuriose
vartotojai paraso savo nuomones Zzi-
nutémis ir atsakymais j Zinutes. Daz-
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niausiai forumai biina tam tikromis

temomis. Jie egzistavo ir pirmoje

ziniatinklio stadijoje (Web 1.0), kai
dar nebuvo termino socialinés medi-
Jjos.

e ‘Turinio bendruomenés (content
communities). Siose bendruomenése
vartotojai dalijasi tam tikro forma-
to turiniu. Populiariausios You Tu-
be (vaizdo), Flickr (fotografiju) ir
Del.icio.us (nuoroduy).

* Mikrotinklarad¢iai  (microblogging).
Tai socialiniai tinklai, kuriuose da-
lijamasi informacija nedidelémis zi-
nutémis — atnaujinimais (updates).
Toks principas atsirado dél to, kad
informacijg galima atnaujinti mo-
biliojo telefono SMS Zinute, kurios
simboliy kiekis ribotas (140 zenkly).
Twitter yra populiariausias toks tin-
Kklas [7].

Rinkodara yra poreikiy issiaiskinimo ir

Ju tenkinimui reikalingy sprendimy priémi-
mo bei jgyvendinimo procesas, padedantis
siekti Zmogaus ar organizacijos tiksly. Jame
veikia keturi pagrindiniai veiksniai: preke,
kaina, paskirstymas ir rémimas [13]. Siame
straipsnyje daugiausia kalbama apie rinko-
daros kaip rémimo procesa.

M. Garnyté ir A. Perez savo tyrime sialo
tokj termino apibrézima: Socialiniy medijy
rinkodara apima visus organizacijos rinkoda-
ros tikslais vykdomus veiksmus Ziniatinklyje.
Pateiktais jrankiais vartotojams leidZiama
dalyvauti kuriant turing, palengvinamas ben-
dravimas ir skatinamas bendruomenés kiri-
mas. Socialiniy medijy rinkodaros proceso
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metu stengiamasi sukurti ir islaikyti rysius su
esamais ir potencialiais vartotojais bei kitais
tarpininkais Ziniatinklyje. Taigi vartorojas
tampa rinkodaros komunikacijy strategijos
démesio centru ir jis jtraukiamas i nuolating
komunikacijq su organizacija [4].

Socialiniy medijy rinkodarg galima va-
dinti rémimo komplekso misiniu — jis turi
ir reklamos, ir ry$iy su visuomene, ir tiesio-
ginés rinkodaros, ir kity daliy bruozy [3].
Teigiama, kad masiniy mediju rinkodaros
principai ziniatinklyje nebeveikia, socia-
linés medijos turi savo taisykles ir skiriasi
nuo tradicinés rinkodaros. Pirma, kom-
panijos siekia sukurti ilgalaikius santykius
su vartotojais bendraudamos tiesiogiai in-
ternetu. Tradiciniai rinkos segmentavimo
principai (pagal amziu, lytj, geografing vie-
tove ir pan.) sunkiai pritaikomi, nes Zzmonés
internete linke grupuotis pagal pomégius ir
pozitrius [19]. Kompanijos neturi salygu
kontroliuoti informacijos, kuri skleidziama
apie ju prekés zenkla, prisijungdamos prie
vartotojy jos tik gali stengtis teigiamai juos
paveikti. Ziniatinklio erdvéje kompanijoms
itin svarbi Zodiné i§ lupy | lapas keliau-
janti reklama (Word-of-Mouth marketing)
[15]. Atsiranda nauji metodai rinkodaros
strategijos efektyvumui matuoti: paieskos
optimizacija (Search Engine Optimization,
SEO) ir socialiniy medijy optimizacija (So-
cial Media Optimization, SMO). Pirmasis
terminas apima tinkama reik$miniy Zodziy
vartojimg ir organizacijos tinklalapiy pri-
taikyma paieskos varikliams (pvz., Google),
antrasis — skirtingy socialiniy medijy sinch-
ronizavima (tinklarad¢iy, Zyméjimo, RSS ir



t. t.), kad vartotojai galéty naudotis jiems
tinkamiausiomis funkcijomis [8].

Socialiniy medijy rinkodaros strate-
gijos labiausiai priklauso nuo ziniatinklio
jrankiy. Organizacijos gali imtis vienos i§
ju, tadiau geriausias rezultatas pasickiamas
jas jungiant ir kartu naudojant rinkodaros
veiksmus ne Ziniatinklio erdvéje [4]. Daz-
niausiai taikomos Sios socialiniy medijy
rinkodaros strategijos:

Tinklarasliy strategija (Blogging).
Tinklaras¢iuose kompanijos gali tiesiogiai
skelbti informacija klientams. Kartu kom-
panija sulaukia vartotojy atsako apie jy pre-
kes, produktus, gauna pasialymy ir idéju.
Tokiu budu organizacija susikuria istikima
bendruomeng ir uzmezga ilgalaikius rysius.
Si bendruomené prisideda prie rinkodaros
strategijos savo kanalais skleisdama infor-
macija ir rekomendacijas kitiems [4].

Virtualios bendruomenés strate-
gija (virtual community). Sios bendruome-
nés i$ esmés yra panasios | tradicines, tik jos
bendrauja per Ziniatinklj. Jos atlicka tokias
pat funkcijas: naudingumo (informacija,
patarimai, eksperty nuomoné), socialing
(draugystés, emocinés paramos, socialinio
statuso, savigarbos) ir pramoging. Daugu-
ma virtualiy bendruomeniy susietos tam
tikry produkty ar paslaugy vartojimu. Tos,
kurias sieja tam tikro prekés zenklo naudo-
jimas (pvz., Macintosh ar Linux kompiute-
rio), vadinamos prekés Zenklo bendruomene-
mis. Jos gali bati sukuriamos paciy vartoto-
ju arba kompanijos [4].

Socialiniy rinkly strategija (so-
cial networking). Populiariausi bendravimo

su vartotojais socialiniai tinklai yra Facebook
ir MySpace (pastarasis itin populiarus JAV).
LinkedIn — populiariausias  profesionaly
socialinis tinklas. Kid tinklai, tokie kaip
YouTube ir Flickr, kuriuose atitinkamai da-
lijamasi filmukais ir vaizdais (nuotrauko-
mis, paveiksléliais), taip pat daznai naudo-
jami kompanijy socialiniy medijy strategi-
joje kaip papildomi informacijos skleidimo
kanalai. Kad vartotojai prisijungtu, tai turi
bati jiems naudinga, o bendravimas inte-
rakeyvus, nes $ioje erdvéje vartotojai yra ne
pasyvis stebétojai, o dalyviai [19; 4].

Twitter rinkodara (Twitter marke-
ting). Pats populiariausias mikrotinklaras¢iy
tinklalapis Twitter buvo jkurtas 2006 m.
kaip socialinis tinklas bendrauti su pazjsta-
mais Zmonémis. Jis veikia tokiu principu:
vartotojas gali atnaujinti savo profilio sta-
tusa trumpomis iki 140 simboliy zinutémis
(tweets), o jo profilio sekéjai (followers) mato
atnaujinimus savo laiko juostoje (timeline),
kurioje rodomi visy profiliy atnaujinimai
pagal laika. Taip pat vartotojas gali pasirink-
ti paskelbti norima Zinutg savo sekéjams
(rerweet). Twitter ilgainiui pradéjo naudotis
ir jvairios organizacijos (pvz., National Geo-
graphic, New York Times). Sia strategija sit-
loma naudoti toms organizacijoms, kurios
jau jsitvirtinusios Ziniatinklyje ir naudoja
kitas socialiniy medijy priemones (strong
online presence) [19; 8; 4].

Virusinés rinkodaros strategija
(viral marketing). Siuo metodu stengiamasi
sukelti grandinine reakcija, kai rinkodaros
zinuté ziniatinklyje yra perduodama vie-
ny vartotojy kitiems ir pasiekia labai daug
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zmoniy. Dél tokio principo ji jgavo viru-
sinés rinkodaros pavadinima. Zinuté gali
bati filmukas, fotografija, paveikslélis, teks-
tas, SMS Zinuté ar tinklalaidé [8; 4].
Paieska, RSS, vikis ir tinklalai-
dés. Tai dazniausiai papildomos socialiniy
medijy strategijos priemonés. Kaip minéta,
kompanijoms butina atsizvelgti | paieskos
optimizacij. Paieskos varikliai (tokie kaip
Google) isrikiuoja svetaines pagal raktazo-
dzius ir pagal ju populiaruma (priklauso-
mai nuo nuorody skaiciaus j svetaing), taigi
tai yra tam tikras svetainés patikimumo ir
rango rodiklis. RSS funkcija vartotojas gali
prenumeruoti tinklalapiy naujienas ir gauti
prane$ima, kai jos atnaujinamos. Si funk-
cija svarbi tinklaras¢iams, gali bati naudo-
jama kompaniju praneSimams apie naujus
produktus ar pranesimams spaudai. Vikis —
vartotojy pildomi zinynai. Naudojami, kai
kompanijos produktas ar paslauga turi daug
painios informacijos (pvz., zaidimo World of
Warcraft vikis). Tinklalaidés — garso jrasai,
kuriuos vartotojas gali atsisiysti | savo kom-
piuterj ar kitg prietaisa. Kompanijos nau-
doja §j metoda pranesti apie naujy produk-
tuy gamyba, atsakyti | klienty uzduodamus
klausimus, jraSyti pokalbius su ekspertais.
Tinklalaidés dazniausiai prenumeruojamos

RSS funkcija [19; 8; 4].

SOCIALINIU MEDIJU RINKODARA
LEIDYBOJE

Alina Vaidviliené straipsnyje ,,Reklamos ir
knygos verslo saveikia “ teigia, kad istoriskai
knyguy leidéjai ir pardavéjai bendraudami
su pirkéjais naudojo jvairias komunikaci-
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jos priemones, jie stengési palaikyti ilgalai-
kius santykius su pirkéjais ir islaike knygu
verslo unikaluma. Specializuota  Zinuté,
nukreipta i tiksling rinkg, yra naudingesné
nei reklama, nukreipta i platiq auditorijg;
leidéjas efektyviau palaiko rysi su potencialiu
skaitytoju, o ne su plataus vartojimo prekiy
pirkéju. Pabréziama zodinés reklamos svar-
ba knygy rinkodaroje — dauguma pirkéjy
renkasi knygas pagal artimiausios socialinés
aplinkos rekomendacijas. Teigiama, kad ne
reklama, o nepriklausoma nuomoné apie
knyga yra veiksmingesné. Taip pat pabré-
ziamas knygos matomumas iki leidybos
kaip viena i§ priemoniy islaikyti knygos
konkurencinguma rinkoje [18]. Tokias rin-
kodaros galimybes suteikia socialinés medi-
jos. Leidyklos gali naudotis jau aptartomis
strategijomis. Cia pateikiamos kelios speci-
finés knyguy rinkodaros socialiniais tinklais
strategijos.

Leidyklos / prekés Zenklo strate-
gija. Leidykla per socialines medijas gali
garsinti savo prekeés zenkla. Taip suteikda-
ma zmogiska balsg visai kompanijai, ji gali
bendrauti su klientais. Si strategija ypa¢
tinkama dideléms leidykloms, kuriy prekeés
zenkla pirkéjai atpazjsta ir juo pasitiki. Ma-
zesnéms leidykloms yra sunkiau patraukti
skaitytojy démesj, taciau strategijai pavykus
jos gali iSplesti prekes Zenklo Zinomumg ir
susikurti savo gerbéjy bendruomene.

Knygos(-y) serijos strategija. Siuo
atveju visas ziniatinklio dalyvavimas (web
presence) sukuriamas vienai knygai. Pavyz-
dziui knyga Mission: Explore turi savo tin-
klalapj Twitter ir Facebook profilius. Taigi,



knyga ,bendrauja“ su skaitytojais. Tokia
strategija tinka knygoms, kuriy dalis kari-
mo veiklos atlickama per ziniatinklj (pvz.,
Mission: Explore per ziniatinkl] pranesama
apie jvykdytas misijas, rengiami konkursai),
ar mazesnéms leidykloms, kurios isleidzia
tik kelias knygas.

Autoriaus strategija. Siuo atveju
autorius bendrauja su skaitytojais per so-
cialines medijas. Pavyzdziui, JAV autoré
Colleen Coble turi savo svetaine, Facebook
ir Twitter profilius. Tai puikus badas auto-
riui tiesiogiai bendrauti su skaitytojais. Taip
jis prisideda prie savo knygos garsinimo ir
leidyklos rinkodaros apskritai. Be to, leidy-
klos labiau linkusios iSleisti naujo autoriaus
knyga, jeigu jis jau turi savo gerbéju grupe,
sudarytg per socialines medijas [2].

Apibendrinant galima teigti, kad soci-
alinés medijos transformuoja Zziniatinklj j
glaudy socialy tinkla, kur kiekvienas tin-
klalapis gali tapti bendravimo platforma.
Siame tinkle vartotojas gali bati ir turinio
kiiréjas, ir leidéjas. Cia didziulé tarptauti-
né kompanija ir maza vietiné verslo orga-
nizacija, prezidentas ir paprastas pilietis
kreipiasi | visuomeng tais paciais kanalais,
tomis paciomis technologijomis ir tuo pa-
¢iu badu. Taip pasaulis dar labiau panaséja i
M. McLuhano minéta globaly kaima. Toks
technologijos panaudojimas sietinas su po-
moderniosios visuomenés bruozais ir ypad
Y karta, kuri augo apsupta naujujy medijy.
Leidéjams ir kietiems knygy verslo atsto-
vams socialinés medijos yra kanalas, kuriuo
jie gali kreiptis | skaitytoja. Tinkamai nau-
dojamos, jos tapty gera rinkodaros prie-

mone ir padéty stiprinti knygos vaidmenj
$iuolaikinéje visuomengje.

ISVADOS

Y karta, augdama intensyvios reklamos ap-
suptyje ir turédama vis daugiau galimybiy
pasirinkti produktus, tapo iSrankiu varto-
toju, kurio lojaluma pelnyti kompanijoms
labai sudétinga. Dauguma $iy pokyciy vyko
dél to, kad i$plito naujosios medijos ir ypac
ziniatinklis. Nors technologiju, ypa¢ tokiy
kaip socialinés medijos, vaidmuo Y gyveni-
me daznai perdedamas, jis neabejotinai turi
daug jtakos.

Dél istoriniy aplinkybiy butent ameri-
kietiSkoji kultira dominuoja naujujy me-
diju pasaulyje. Ziniatinklio formuojama
atskira subkultiira jau nebepriklauso nuo
$alies ir kulttiros, tad daugelis apibendri-
nimy ir prognoziy Y kartos atzvilgiu tinka
ir pasaulio kartai, augusiai naujujy medijy
apsuptyje.

Naujosiose medijose dominuoja kine-
matografinés, vaizdinés formos, kurios pa-
sizymi kintamumu ir pritaikomumu prie
varotojo. Siuo atzvilgiu knyga ir spaudos
medijos apskritai atrodo statiskos, nekin-
tancios. Technologijoms tobulé¢jant skai-
tmeninés knygos panaséja | spausdintines,
taciau teikia vartotojams gerokai daugiau
pritaikomumo galimybiu. Istorijoje knygos
forma keitési pagal vartotoju poreikius, vis
délto sunku prognozuoti, ar ateityje Y kar-
tos estetinis pozitiris | skaitmenine knyga
bus toks pat kaip | tradicine.
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Socialinés medijos keic¢ia visuomenés
bendravimo ir informacijos sklaidos budus,
verslo organizacijy ir Zmoniy santykius.
Socialiniame tinkle kiekvienas Zmogus gali
tapti leidéju ir skleisti informacija globaliu
mastu. Socialiniy medijy rinkodara leidzia
kompanijoms sukurti tesioginj rysj su kli-
entais. Galimos kelios socialiniy medijy
rinkodaros strategijos ir visas jas sieja neko-
merciskumas, ilgalaikiy santykiy formavi-
mas ir orientacija j vartotojy poreikius.

Tai, kaip Y karta formuoja ir yra for-
muojama ziniatinklio ir socialiniy medijy
(jie yra naujujy medijy dalis), yra aptarto
visuomenés ir naujuju medijy santykio re-
zultatas. Svyravimas tarp iliuzijos ir interak-
tyvumo, tyrinétojo ir bastino konfliktas,
varotojo dalyvavimas, polinkis i vizualuma,
kintamumas, pasirinkimo laisvé, nehierar-
chiskumas — visi $ie aspektai budingi socia-
liniy medijy naudojimo formoms. Verslo
organizacijos, kurios gerai suvokia $iy pro-
cesy dinamika, gali tuo pasinaudoti savo
tikslais.

Tradiciskai leidybos verslo organizacijy
ry$iai su vartotojais yra minimalis, jie pa-
lieckami knygy perpardavéjams (dazniausiai
knygynams). Savo ruoZtu skaitytojai re-
tai sieja knygas su leidykly prekiy zenklu,
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BOOK MARKETING AND SOCIAL MEDIA:
HOW TO SELL BOOKS TO GENERATION Y

Social media are a recent phenomenon in the
Internet. Social media software tools enabled
any person to create and publish his/her con-
tent on a global scale. Like any societal process,
it does not occur in isolation. This thesis ana-
lyzes the connection among Generation Y, new
media and social media and its impact on the
publishing business and the role of book and
publishing in society in general.

The topic of the article is the relation be-
tween social media and Generation Y (in this
article, the term Generation Yis used to describe
the generation of the whole world that was
growing up surrounded by the new media). The
goal of the study was to demonstrate that social
media are a proper way to attract the attention
of Generation Y consumers. In the article, it is
demonstrated that characteristics of Generation
Y, its relation with new media can be recognized
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AGNE SERPYTYTE
Abstract

in the phenomenon of social media. Social me-
dia are described as a natural evolution of the
Internet as it is being customized by users ac-
cording to their preferences and qualities.

Two main questions are analyzed in the arti-
cle: how the characteristics of Generation Y and
its relation with new media affect the role of the
book in society and how social media change
the relations between society and businesses
(publishing business among them). To answer
them, the following tasks were set: to analyze
the characteristics of Generation Y; to study
the attitude of Generation Y towards the book
through the prism of the new media and to pre-
dict the future role of the book in society; to
study social media and social media marketing
and to describe their relation with Generation Y
and new media.

Iteikta 2010 m. birzelio mén.



