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SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo objektas — Lietuvos nacionalinio transliuotojo LRT ir komercinio
transliuotojo TV3 socialiniy tinkly platformose (,,YouTube* ir ,,TikTok*) skelbiamas zurnalistinis
turinys ir jo generuojamas auditorijos j(si)traukimas. Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip socialiniy tinkly
platformy specifika ir turinio charakteristikos veikia auditorijos j(si)traukimo rodiklius bei kaip Sie
rodikliai skiriasi tarp skirtingy medijy organizacijy. Tyrimo uzdaviniai: 1) aptarti auditorijos
1(s1)traukimo sampratg ir jos reikSme platformizuotoje Ziniasklaidos aplinkoje; 2) atskleisti socialiniy
tinkly platformy veikimo logika ir jos jtaka turinio sklaidai bei matomumui; 3) taikant kiekybinés
turinio analizés metoda, jvertinti LRT ir TV3 skelbiamo turinio charakteristikas socialiniy tinkly
platformose; 4) iSanalizuoti auditorijos i(si)traukimo rodiklius skirtingose platformose, turinio
kategorijose ir tarp transliuotojy; 5) palyginti LRT ir TV3 turinio strategijas bei jy sasajas su
auditorijos i(si)traukimu.

Tyrime sprendziama problema analizuojama platformizuotos Zziniasklaidos kontekste,
daugiausia démesio skiriant auditorijos j(si)traukimo kaip vieno svarbiausiy turinio matomumg
lemianc¢iy veiksniy vaidmeniui. Darbe siekiama jvertinti, kaip skirtingos platformy logikos (tradicinei
Ziniasklaidai artimesné ,,YouTube* ir algoritmiskai orientuota ,, TikTok*) bei turinio ypatybés (zanras,
tema, formatas, trukme, kvietimai veikti) formuoja auditorijos j(si)traukima.

Tyrime taikomas kiekybinés turinio analizés metodas, leidziantis objektyviai jvertinti didelés
apimties socialiniy tinkly turinj bei jo charakteristikas. Analizuojami visi LRT ir TV3 jrasai, paskelbti
2025 metais atrinktomis publikavimo dienomis, i§ viso 522 jrasai (,,YouTube* — 344, | TikTok* —
178). Duomeny analizéje taikoma aprasomoji statistika, skaiCiuojant absoliucius (perzitiros,
,patiktukai®, komentarai, pasidalijimai) ir santykinius rodiklius, 1§ kuriy pagrindinis — auditorijos
i(si)traukimo rodiklis (AJR), apskai¢iuojamas kaip reakcijy ir perzitiry santykis. Sis metodas
pasirinktas dél galimybés palyginti skirtingy platformy, turinio tipy ir transliuotojy rezultatus

nepriklausomai nuo jy pasiekiamumo.



Tyrimo rezultatai parodé, kad auditorijos j(si)traukimas reikSmingai priklauso nuo platformos
veikimo logikos — aukstesni auditorijos j(si)traukimo rodikliai buvo nustatyti ,,TikTok* platformoje.
Tyrimas atskleidé¢, kad ,,TikTok* platformoje didZiausig auditorijos aktyvuma generavo trumpi, iki
vienos minutés trukmés, vizualiai dinamiski vaizdo jrasai, o ,,YouTube* platformoje aukStesni
auditorijos aktyvumo rodikliai dazniausiai buvo fiksuojami 1-5 minuciy trukmés turinyje. Taip pat
nustatyta, kad LRT ir TV3 taiko skirtingas socialiniy tinkly komunikacijos strategijas: LRT aktyviau
iSnaudoja ,, TikTok* platformg ir dazniau generuoja aukstesnius santykinius auditorijos i(si)traukimo
rodiklius, o TV3 pasizymi didesniais absoliuciais auditorijos aktyvumo rodikliais. Gauti rezultatai
leidzia teigti, kad auditorijos j(si)traukimas platformizuotoje Zzurnalistikoje priklauso ne tik nuo
turinio temos ar transliuotojo tipo, bet ir nuo gebéjimo prisitaikyti prie platformy algoritminés

logikos, turinio pateikimo formos bei auditorijos démesio ekonomikos principy.

Audience Engagement On Social Media as Part of “New” Journalism: An Analysis of LRT and TV3
(2025): Master’s thesis / Vitoldas Masilionis

SUMMARY

The object of this master’s thesis is journalistic content published by the Lithuanian national
broadcaster LRT and the commercial broadcaster TV3 on social media platforms (YouTube and
TikTok), as well as the audience engagement it generates. The aim of the study is to determine how
the specificity of social media platforms and content characteristics influence audience engagement
metrics, and how these metrics differ between media organizations. The objectives of the study are:
1) to discuss the concept of audience engagement and its significance in a platformized media
environment; 2) to examine the logic of social media platforms and its impact on content distribution
and visibility; 3) to apply a quantitative content analysis method to evaluate the characteristics of
content published by LRT and TV3 on social media platforms; 4) to analyze audience engagement
metrics across different platforms, content categories, and broadcasters; 5) to compare LRT and TV3
content strategies and their relationship with audience engagement.

The problem addressed in this study is analyzed within the context of platformized journalism,
with a particular focus on audience engagement as one of the key factors determining content
visibility. The study aims to assess how different platform logics (YouTube as a more traditional
platform and TikTok as algorithm-driven) and content characteristics (genre, topic, format, duration,
and calls to action/CTA) shape audience reactions and activity.

The study employs a quantitative content analysis method, which enables a systematic and

objective evaluation of large-scale social media content and its characteristics. The analysis includes



all posts published by LRT and TV3 on selected days in 2025, totaling 522 posts (344 on YouTube
and 178 on TikTok). Descriptive statistical analysis is applied, calculating both absolute metrics
(views, likes, comments, shares) and relative metrics, with the primary indicator being the
engagement rate (AJR), defined as the ratio of total interactions to views. This method is chosen for
its ability to compare results across platforms, content types, and broadcasters regardless of reach.
The results of the study revealed that audience engagement is significantly influenced by
platform logic, with higher engagement rates identified on TikTok. The study showed that on TikTok,
the highest levels of audience activity were generated by short, visually dynamic videos lasting up to
one minute, while on YouTube, higher engagement levels were most observed in content lasting up
1-5 minutes. The findings also demonstrated that LRT and TV3 apply different social media
communication strategies: LRT uses TikTok more actively and more frequently achieves higher
relative engagement rates, whereas TV3 generates higher absolute audience activity metrics. The
results suggest that audience engagement in platformized journalism depends not only on content
topic or broadcaster type, but also on the ability to adapt content to platform algorithms, platform-

specific presentation formats, and the principles of the attention economy.
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DARBE NAUDOJAMU TERMINU PAAISKINIMAS

e Algoritminé atranka — platformy algoritmy vykdomas turinio atrinkimas ir pateikimas
vartotojams, atsizvelgiant j jy elgseng ir sgveikas, siekiant suasmeninti informacijos srautg (van Dijck,
Poell ir de Waal, 2018).

e Auditorijos j(si)traukimas — vartotojy aktyvus sgveikavimas su turiniu socialiniuose
tinkluose (angl. engagement), pasireiskiantis reakcijomis, komentarais, pasidalijimais ir kitomis
sgveiky formomis (Davies et al., 2024).

e Auditorijos j(si)traukimo rodiklis (AJR (rate)) — santykinis rodiklis, parodantis
auditorijos aktyvuma, apskaiiuojamas kaip reakcijy (,,patiktuky“, komentary, pasidalijimy) ir
perziiiry santykis.

e ,Naujoji“ Zurnalistika — Zurnalistikos veikimo forma skaitmeningje ir platformizuotoje
medijy aplinkoje, kuriai budingas didesnis auditorijos j(si)traukimas, interaktyvumas ir
priklausomybé nuo socialiniy tinkly platformy logikos.

e Platformizacija — procesas, kurio metu socialiniy medijy platformos tampa pagrindine
turinio karimo, sklaidos ir vartojimo infrastruktira, veikianCia pagal duomeny analizés ir
algoritminés atrankos principus (van Dijck, Poell ir de Waal, 2018; Nieborg, Poell ir van Dijck, 2025).

e Skaitmeniné Zurnalistika — Zurnalistika, kuri kuriama, platinama ir vartojama
skaitmeninéje erdvéje, pasitelkiant interneto komunikacijos galimybes (Deuze, 2003).

e Turinio matomumas — turinio pasiekiamumo lygis platformose, priklausantis nuo
algoritmy veikimo ir socialiniy tinkly vartotojy saveiky (Tenenboim, 2022; Eichler, 2026).

e ViraliSkumas — spartus turinio plitimas skaitmeninéje erdvéje (angl. viral), daZniausiai

vykstantis per vartotojy dalijimasi ir algoritminj turinio iSkélima (Tellis et al., 2019).



IVADAS

Tyrimo aktualumas. Skaitmeniniy technologijy plétra ir socialiniy tinkly jsitvirtinimas i$
esmés kei¢ia naujieny sklaidos logika. Zurnalistinis turinys vis dazniau auditorija pasiekia ne tik per
tradicinius ziniasklaidos kanalus ar naujieny portalus, bet ir per socialiniy tinkly platformas, kuriose
turinio matomuma lemia ne vien redakciniai sprendimai, bet ir platformy algoritmai bei vartotojy
reakcijos. Tokios reakcijos kaip ,,patiktukai®, komentarai, pasidalijimai ar perziiros tampa ne tik
auditorijos aktyvumo iSraiska, bet ir reikSmingais turinio sklaidos signalais. D¢l §ios priezasties
auditorijos  j(si)traukimas tampa svarbia Siuolaikinés Zurnalistikos analizés kryptimi.
Platformizuotoje medijy aplinkoje ziniasklaidos organizacijos veikia salygomis, kai turinio
pasiekiamumas priklauso nuo gebéjimo prisitaikyti prie skirtingy platformy logikos. Si tema aktuali
lyginant skirtingo tipo transliuotojus — visuomeninj transliuotoja, orientuota | vie$aja misijg, ir
komercinj transliuotoja, veikiantj konkuruojancioje auditorijos démesio rinkoje.

Nors auditorijos i(si)traukimas tarptautinéje mokslingje literatiroje nagrinéjamas placiai,
Lietuvos kontekste vis dar truksta empiriniy tyrimy, kuriuose biity nuosekliai lyginamas skirtingy
transliuotojy turinys socialiniy tinkly platformose. Ypac¢ aktualu jvertinti ne tik bendra jrasy
pasiekiamuma, bet ir santykinj auditorijos aktyvuma, leidziantj palyginti skirtingo dydzio auditorijas
ir skirtingas platformas. Siame darbe analizuojamas LRT ir TV3 turinys ,,YouTube* ir ,, TikTok*
platformose. Sios platformos pasirinktos kaip skirtingas turinio sklaidos logikas atspindintys atvejai:
,»YouTube* leidzia analizuoti ilgesnio formato ir archyvinio pobiidzio vaizdo bei garso turinj, o
» 11kTok* — trumpojo formato ir algoritmine sklaida pasiZymincius jrasus. Toks palyginimas leidZia
jvertinti, kaip auditorijos j(si)traukimas skiriasi tarp nacionalinio ir komercinio transliuotojo bei kaip
jis siejasi su platformos specifika, turinio tipu ir sklaidos logika.

Tyrimy apZvalga. Auditorijos j(si)traukimo tematika pastaraisiais metais sulaukia vis daugiau
démesio komunikacijos ir Zurnalistikos tyrimuose. Tarptautinéje mokslingje literatiiroje Sis reiskinys
analizuojamas tiek kaip vartotojy patirties ir elgsenos forma, tiek kaip platformizuotos medijy
aplinkos dalis, susijusi su algoritmine turinio sklaida ir turinio matomumu (Klinger ir Svensson, 2015;
van Dijck, Poell ir de Waal, 2018). Dalis tyrimy daugiausia démesio skiria veiksniams, kurie lemia
auditorijos reakcijas socialiniuose tinkluose. Tyrimai rodo, kad turinio tipas, vizualumas ir
interaktyvumas daro reikSmingg jtaka vartotojy aktyvumui (Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013),
o emocinis turinio krivis gali skatinti intensyvesnj informacijos plitimg (Stieglitz ir Dang-Xuan,
2013). Naujesni tyrimai taip pat pabrézia algoritmy svarbg — didesnj auditorijos j(si)traukimag
generuojantis turinys dazniau sulaukia platesnés sklaidos platformose (Milli et al., 2025).

Kita tyrimy kryptis susijusi su Ziniasklaidos organizacijy prisitaikymu prie platformy veikimo

logikos. Mokslinéje literatiroje pazymima, kad auditorijos j(si)traukimo rodikliai tampa svarbiu



redakciniy ir turinio sklaidos sprendimy veiksniu, daraniu jtakg temy pasirinkimui, turinio
pateikimui ir jo platinimo strategijoms (Huang, 2025; Medina, Portilla ir Pereira, 2023). Empiriniai
tyrimai taip pat leidzia teigti, kad auditorijos reakcijos gali veikti naujieny darbotvarke: temos, kurios
socialiniuose tinkluose sulaukia didesnio démesio, dazniau tampa ir tolesnio ziniasklaidos démesio
objektu (Ouyang, Mukerjee ir Yang, 2026). Vis délto Sie procesai vertinami nevienareikSmiskai.
Mokslinéje literatiiroje pabréziama, kad orientacija j reakcijy rodiklius gali skatinti pavirSutiniskesnio
ar labiau sensacingo turinio kiirimg (Zaid, Ibahrine ir Fedtke, 2022), o technologiniai poky¢iai
prisideda prie zurnalisty profesinio vaidmens ir autoriteto kaitos (Ashuri, Zalmanson ir Goldstein,
2026). Sie tyrimai rodo, kad auditorijos j(si)traukimas socialiniy tinkly aplinkoje yra susijes ne tik su
paciu turiniu, bet ir su platformy veikimo logika. Viena vertus, ji veikia turinio formatas, emocinis
kriivis, vizualumas ir interaktyvumas. Kita vertus, auditorijos j(si)traukimo rodikliai patys tampa
reikSmingu veiksniu, daraniu itaka ziniasklaidos organizacijy sprendimams ir Zurnalistikos
praktikoms. Tai ypac aktualu vaizdo turinio platformose, kuriose auditorijos reakcijos, perzitiros ir
algoritmingé sklaida yra glaudziai tarpusavyje susijusios.

Lietuvos kontekste auditorijos j(si)traukimo ir socialiniy tinkly vaidmens ziniasklaidoje tyrimai
iSplétoti maziau. Nijolé Litevkien¢ ir Tadas Litevka (2016) nagrinéja socialiniy tinkly jtaka
komunikacijos procesams ir pabrézia augant] auditorijos aktyvuma, o Renata Matkeviciene (2019)
bei Giedré Vaicekauskiené (2018) analizuoja sgveikinés komunikacijos ir auditorijos dalyvavimo
svarbg skaitmeningje erdveje. Vis délto Lietuvoje vis dar tritksta nuosekliy empiriniy tyrimy, kuriuose
biity lyginamas skirtingy transliuotojy socialiniy tinkly turinys, jo formaty ypatybés ir auditorijos
i(si)traukimo rodikliai. Ypa¢ mazai tirta, kaip nacionalinio ir komercinio transliuotojy turinys veikia
vaizdo platformose, tokiose kaip ,,YouTube* ir ,, TikTok*, kur turinio matomumas priklauso ne tik
nuo redakciniy sprendimy, bet ir nuo platformy algoritminés sklaidos bei vartotojy reakcijy.

Darbo problema. Socialiniy tinkly platformoms tapus viena pagrindiniy naujieny sklaidos
erdviy, auditorijos j(si)traukimas jgauna vis didesn¢ reikSme turinio matomumui ir plitimui. Nors
teoriniu poziiiriu Sis reiSkinys suvokiamas kaip daugialypis, apimantis kognityvinius, emocinius ir
elgsenos aspektus, empiriniuose tyrimuose jis daZniausiai vertinamas per kiekybinius rodiklius,
tokius kaip ,,patiktukai®, komentarai, pasidalijimai ar perZzitiros. Taciau vis dar nepakankamai aisku,
kaip Sie rodikliai pasiskirsto skirtingose socialiniy tinkly platformose ir kiek jie skiriasi tarp skirtingy
ziniasklaidos organizacijy, veikianCiy skirtingomis institucinémis sglygomis. Ypac¢ triikksta tyrimy,
kuriuose biity nuosekliai lyginamas nacionalinio ir komercinio transliuotojy turinys vaizdo
platformose, kuriose turinio sklaida glaudziai susijusi su algoritmine atranka ir auditorijos
reakcijomis. Atsizvelgiant | tai, Siame darbe keliama problema — kaip pasireiSkia auditorijos
I(si)traukimo raiSka skirtingose socialiniy tinkly platformose (,,YouTube® ir ,,TikTok*) ir ar Sie

skirtumai susij¢ su nacionalinio (LRT) ir komercinio (TV3) transliuotojy taikomomis turinio



strategijomis. D¢l to formuluojami Sie probleminiai klausimai: 1. Kaip skiriasi auditorijos
i(si)traukimo rodikliai ,,YouTube® ir , TikTok* platformose? 2. Kaip auditorijos j(si)traukimo
rodikliai skiriasi tarp skirtingy transliuotojy? 3. Kaip auditorijos j(si)traukimo rodikliai siejasi su
socialiniy tinkly jraSy turinio tipais?

Darbo objektas: LRT ir TV3 ,,YouTube* ir ,, TikTok* platformose skelbiamo turinio auditorijos
i(si)traukimo raiSka, atsizvelgiant j platformg ir turinio tipa.

Tyrimo tikslas — istirti LRT ir TV3 ,;YouTube* ir ,, TikTok* platformose skelbiamo turinio
auditorijos j(si)traukimo raiskg 2025 metais.

Tyrimo tikslui pasiekti keliami Sie uZzdaviniai:

1. ISanalizuoti auditorijos j(si)traukimo sampratg skaitmenings ir platformizuotos zurnalistikos
kontekste;

2. Aptarti platformy veikimo logika ir jos reikSme auditorijos i(si)traukimo procesams;

3. Istirti LRT ir TV3 turinio auditorijos i(si)traukimo rodiklius ,,YouTube* ir ,,TikTok*
platformose;

4. Palyginti auditorijos j(si)traukimo rodiklius pagal platformas, transliuotojus ir turinio tipus.

Remiantis teorinémis jzvalgomis formuluojamos Sios hipotezés:

e H1: , TikTok* platformoje auditorijos j(si)traukimo rodikliai nepriklausomai nuo turinio yra
aukstesni nei ,,YouTube* platformoje.

e H2: Platformose, kuriose dominuoja algoritminé turinio sklaida, vidutiniai auditorijos
1(si)traukimo rodikliai yra aukstesni nei tradiciSkesnése platformose.

e H3: Pramoginio turinio jrasai generuoja aukstesnius auditorijos j(si)traukimo rodiklius nei
informacinio ar analitinio pobiidZio turinys.

e H4: Auditorijos j(si)traukimo skirtumai tarp LRT ir TV3 yra maZesni pramoginio turinio
atveju nei informacinio turinio atveju.

Mokslinio tyrimo metodas. Siame tyrime taikoma kiekybiné turinio analizé. Auditorijos
I(si)traukimas vertinamas naudojant sudétin} santykin} rodiklj AJR, apskai¢iuojamg kaip reakcijy
(,,patiktuky®, komentary, pasidalijimy) ir perziiry santyki: AIR = (,,patiktukai* + komentarai +
pasidalijimai) / perziuros. Papildomai analizuojami ir absoliutiis rodikliai, siekiant tiksliau
interpretuoti rezultatus. Tyrimas apima 2025 metus. Imciai sudaryti taikoma sisteminé rotaciné laiko
atranka: kiekvieng meénesj atrenkamos dvi publikavimo dienos — viena ménesio pradzioje (1-15
dienomis), kita ménesio antroje puséje (16—31 dienomis). Atranka organizuojama taip, kad biity kuo
tolygiau atstovaujamos skirtingos savaités dienos ir biity iSvengta vienos dienos (pvz., savaitgaliy ar
Svenc¢iy) dominavimo. IS viso analizuojamos 24 publikavimo dienos per metus. Analiz¢ atlickama
dviejose socialiniy tinkly platformose — ,,YouTube* ir ,, TikTok*. Tiriamas dviejy transliuotojy (LRT

ir TV3) paskyry turinys. Analizés vienetas — atskiras socialinio tinklo jrasas atrinktg dieng. | imtj
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jtraukiami visi tg dieng paskelbti jrasai, todél galutinis imties dydis priklauso nuo publikavimo
intensyvumo. Tyrimo instrumentg sudaro kategorijy sistema, apimanti tiek auditorijos j(si)traukimo
rodiklius, tiek turinio ypatybes (jraso Zanras, tema, formatas, trukme ir kt.). D¢l skirtingo platformy
funkcionalumo rodikliy rinkinys néra visiskai identiskas visose platformose. Platformy pateikiamos
suapvalintos reikSmés konvertuojamos j skaiting israiska, siekiant uztikrinti duomeny palyginamuma
(pvz., perziiiry skaicius yra 1K, todél skaic¢iuojama kaip 1 000). Duomeny analizé atlickama taikant
apraSomosios ir lyginamosios statistikos metodus, siekiant nustatyti skirtumus tarp platformy, turinio
tipy ir transliuotojy.

Darbo struktoira. Darbg sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmieji du skyriai skirti teorinei
analizei: pirmajame aptariama skaitmeninés Zurnalistikos transformacija ir auditorijos i(si)traukimo
samprata, o antrajame nagrinéjama platformizuotos medijy aplinkos logika, algoritminé atranka ir
auditorijos j(si)traukimo mechanizmai socialiniy tinkly platformose. Treciajame skyriuje pristatoma
tyrimo metodologija ir pateikiama empirinio tyrimo rezultaty analizé, kurioje nagrin¢jami LRT ir
TV3 turinio auditorijos j(si)traukimo rodikliai ,,YouTube® ir ,, TikTok* platformose, lyginant juos
pagal platformas, transliuotojus ir turinio tipus.

Teoriné ir praktiné darbo reik§meé. Sis darbas prisideda prie auditorijos j(si)traukimo tyrimy
platformizuotos Zurnalistikos kontekste, papildydamas teoring diskusijg apie socialiniy tinkly logikos
ir turinio charakteristiky sgveika. Tyrime empiriskai tikrinamos teorinés prielaidos apie algoritminés
sklaidos, turinio formos ir auditorijos elgsenos rySius, todél jis padeda geriau suprasti, kaip
Siuolaikinéje medijy aplinkoje formuojasi auditorijos i(si)traukimas ir kokie veiksniai jj lemia. Taip
pat darbas prisideda prie Lietuvos Ziniasklaidos tyrimy lauko, pateikdamas lyginamaja visuomeninio

ir komercinio transliuotojy analize socialiniy tinkly platformose.
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1. AUDITORIJOS J(S) TRAUKIMAS SKAITMENINEJE ZURNALISTIKOJE

Skaitmeniniy technologijy ir socialiniy tinkly platformy plétra i§ esmés keicia Zurnalistikos
veikimo aplinkg. Kartu keiciasi ir auditorijos vaidmuo skaitmeninéje medijy ekosistemoje — ji vis
dazniau veikia ne tik kaip turinio vartotoja, bet ir kaip aktyvi informacijos sklaidos dalyve,
prisidedanti prie naujieny plitimo komentarais, dalijimusi ir kitomis sgveikos (angl. interaction)
formomis. D¢l to auditorijos j(si)traukimas tampa viena svarbiausiy Siuolaikinés zurnalistikos
analizés krypéiy. Siame skyriuje sickiama teoriskai pagristi auditorijos j(si)traukimo reik§me
skaitmeninéje ir platformizuotoje zurnalistikoje, atskleidziant Sios sgvokos daugialypiSkumg ir jos
praktinio taikymo bei matavimo ypatumus. Pirmiausia aptariama Zzurnalistikos transformacija
skaitmeninéje medijy aplinkoje, véliau analizuojama auditorijos j(si)traukimo samprata
komunikacijos ir zurnalistikos tyrimuose bei Sio reiSkinio matavimo problematika. Toliau
nagrinéjamas auditorijos j(si)traukimas socialiniuose tinkluose, o pabaigoje aptariama jo reikSme

»haujajai* Zurnalistikai.

1.1 Zurnalistikos transformacija skaitmeninéje medijy ekosistemoje

Skaitmeniniy technologijy plétra ir interneto jsitvirtinimas i§ esmeés keicia Zurnalistikos
veikimo salygas. Internetas tapo ne tik papildoma turinio platinimo erdve, bet ir savita medijy
ekosistema, kurioje formuojasi nauji naujieny kirimo, sklaidos ir vartojimo jproéiai. Sioje aplinkoje
rySkéja skaitmeninés Zurnalistikos formos, pasiZymincios didesniu technologijy vaidmeniu ir
aktyvesniu auditorijos dalyvavimu. D¢l to, analizuojant Siuolaikinés Zurnalistikos raidg, svarbu
jvertinti, kaip internetas ir skaitmeniné kultiira transformavo tradicinius zurnalistikos modelius ir
1Splété komunikacijos galimybes.

Vienas 1§ ankstyvyjy skaitmeninés Zurnalistikos tyréjy M. Deuze pabreézia, kad interneto plétra
paskatino naujos Zurnalistikos formos — internetinés zurnalistikos (angl. online journalism) —
atsiradima. Internetas keicia zurnalistinio turinio kiirimo ir sklaidos logika, nes naujienos kuriamos
naudojant skirtingus medijy formatus, hiperteksto nuorodas ir interaktyvias sgveikos formas (Deuze,
2003, p. 211). Tokia aplinka leidzia auditorijai ne tik vartoti informacija, bet ir aktyviai dalyvauti jos
sklaidoje bei kiirime, todél tradiciné pasyvios auditorijos samprata vis prasciau atspindi Siuolaikines
naujieny vartojimo praktikas. Vélesniuose darbuose Sie procesai apibudinami ,,skystosios*
zurnalistikos (angl. liquid journalism) sgvoka, pabréziant zurnalistikos prisitaikyma prie dinamiskos,

tinklaveikos principais veikiancios ir nuolat kintan¢ios medijy aplinkos (Deuze, 2008, p. 860).
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Socialiniy tinkly plétra Siuos pokycius dar labiau sustiprino. Per pastarajj deSimtmet] jie tapo
svarbia naujieny ekosistemos dalimi, pakeitusia tiek informacijos sklaidos budus, tiek Ziniasklaidos
organizacijy santykj su auditorija (Lewis ir Molyneux, 2018, p. 11-12). Nors platformos suteike
zurnalistams galimybe tiesiogiai pasiekti auditorijg, bet ir transformavo pat] naujieny vartojimo
modelj. Auditorijos reakcijos, dalijimasis turiniu ir diskusijos ima veikti kaip papildomas, o neretai ir
lemiamas naujieny platinimo mechanizmas. Panasias tendencijas iSskiria M. Broersma ir T. Graham,
nagrinédami ,, Twitter” (dabar — ,,X*) vaidmeni. Jie pazymi, kad: ,, Twitter tapo patogia, nebrangia ir
veiksminga zurnalisty darbo erdve ieskant naujieny ir informacijos ““ (Broersma ir Graham, 2013, p.
446). Tuo tarpu A. Hermida socialinius tinklus apibiidina kaip aplinkos zurnalistikg (angl. ambient
Jjournalism), kur naujienos cirkuliuoja nuolatiniame informacijos sraute ir vartojamos fragmentiskai,
realiu laiku (Hermida, 2010, p. 300-302). Tai reiskia, kad informacijos sklaida vis labiau priklauso
nuo auditorijos aktyvumo. Atitinkamai, Sis suvokimas yra svarbus vaizdo turinio platformose, kuriose
turinio vartojimas, sklaida ir auditorijos reakcijos yra glaudziai susijusios su platformy algoritmais ir
turinio pateikimo forma.

Didéjant socialiniy tinkly svarbai, zurnalistika vis labiau veikia platformizuotoje medijy
ekosistemoje. Tokios platformos kaip ,, Twitter* ar ,,YouTube* tampa reikSmingomis informacijos
platinimo erdvémis, leidzian¢iomis platesnei auditorijai pasiekti ne tik tradicing, bet ir alternatyvig ar
vartotojy kuriamg informacija (Poell ir Borra, 2011, p. 697—699). Tokiose salygose informacijos
sklaida nebéra vien redakcijy kontroliuojamas procesas — ji tampa tinklaveikos principais veikiancia
sistema, kurioje matomuma lemia tiek platformy algoritmai, tiek vartotojy aktyvumas. Sj procesa
aiSkina ir platformy logikos analize: J. van Dijck, T. Poell ir M. de Waal i8skiria datafikacijos (angl.
datafication), komodifikacijos (angl. commodification) ir atrankos (angl. selection) mechanizmus,
kurie struktiiruoja komunikacijg skaitmeninéje aplinkoje (van Dijck, Poell ir de Waal, 2018, p. 33—
40). Vartotojy saveikos paver¢iamos duomenimis, §ie integruojami j ekonominius modelius, o
algoritmai sprendZia, kuris turinys tampa matomas.

Sie poky¢iai keicia ir naujieny vartojimo jprocius. ,,Reuters Institute Digital News Report 2025
duomenys rodo, kad socialiniai tinklai tampa vis svarbesniu naujieny gavimo Saltiniu, ypac
jaunesnéms auditorijoms. Vis daZniau naujienos pasiekiamos ne tiesiogiai per Ziniasklaidos svetaines,
bet per platformas, tokias kaip ,,Facebook®, ,,YouTube®, ,Instagram* ar ,,TikTok*“. Tai rodo, kad
keiciasi ne tik sklaidos kanalai, bet ir pati komunikacijos logika: naujieny matomuma vis labiau lemia
vartotojy aktyvumas, o ne vien redakciniai sprendimai.

Naujesni tyrimai patvirtina, kad socialiniai tinklai tampa neatsiejama Zurnalistikos
infrastruktiiros dalimi. Skaitmeninés technologijos ir platformy plétra transformuoja Ziniasklaidos
organizacijy veiklos modelius, turinio kiirimo strategijas ir santykj su auditorija (Salaverria ir

Martinez-Costa, 2023, p. 1053—1055). Redakcijos vis dazniau kuria turinj, pritaikyta konkregioms
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platformoms, o auditorijos reakcijos tampa svarbiu jo sklaidos veiksniu. Socialiniy tinkly zurnalistika
Siuo pozitriu gali biiti suprantama kaip praktika, integruota j platformas ir orientuota j nuolating
saveikg su auditorija (Hendrickx ir Opgenhaffen, 2024, p. 921-923). Taigi skaitmeniné medijy

aplinka ne tik i$plété Zurnalistikos galimybes, bet ir i§ esmés pakeité jos santykj su auditorija.

1.2 Auditorijos j(si)traukimo samprata komunikacijos ir Zurnalistikos tyrimuose

Skaitmeninés medijy ekosistemos plétra ir socialiniy platformy jsitvirtinimas pakeité ne tik
zurnalistikos veikimo salygas, bet ir auditorijos vaidmenj naujieny sklaidos procese. Kaip jau aptarta
ankstesniame poskyryje, tokiose platformose kaip ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,YouTube* ar ,, Tik Tok*
auditorija vis dazniau veikia ne tik kaip informacijos vartotoja, bet ir kaip aktyvi jos platinimo dalyvé.
D¢l to auditorijos j(si)traukimo sgvoka jgyja vis didesn¢ reikSmg¢ ir tampa svarbia analitine kryptimi
komunikacijos bei Zurnalistikos tyrimuose.

Mokslingje literatiiroje auditorijos j(si)traukimas apibréziamas nevienareikSmiskai. Vieni
tyréjai ji sieja su vartotojy patirtimi ir emociniu santykiu su turiniu, kiti — su jy elgsena skaitmeninéje
aplinkoje, pavyzdziui, komentavimu, dalijimusi ar dalyvavimu diskusijose. Sj skirtumg aiskiai
iSryskina B. J. Calder, E. C. Malthouse ir U. Schaedel, teigdami, kad auditorijos j(si)traukimas
neturéty biti tapatinamas su jo pasekmémis: ,, /(si)traukimas yra ankstesnis uz tokius rezultatus kaip
naudojimas, poveikis ir atsakas j reklamg *“ (Calder, Malthouse ir Schaedel, 2009, p. 322). Tai reiskia,
kad elgsenos rodikliai turéty biti laikomi j(si)traukimo iSraiska, o ne pacia sgvoka. Tokiu poziiiriu
auditorijos j(si)traukimas suprantamas kaip vartotojo patirtis, kylanti i§ saveikos su medijy turiniu,
apimanti tiek prakting nauda, tiek emocinj atsakg. PanaSiai auditorijos j(si)traukimg apibrézZia ir L. D.
Hollebeek, M. S. Glynn bei R. J. Brodie, siiilydami jj laikyti daugialypiu konstruktu, apimanciu
kognityving, emocin¢ ir elgsenos dimensijas (Hollebeek, Glynn ir Brodie, 2014, p. 6). Tokia
perspektyva leidZzia auditorijos i(si)traukima suvokti ne kaip paviene¢ reakcija ] turinj, bet kaip
kompleksinj santykj su juo — nuo démesio ir interpretacijos iki aktyvios veiklos skaitmeninéje
aplinkoje.

Si samprata glaudziai siejasi su platesniais auditorijos vaidmens poky¢iais. P. M. Napoli
pazymi, kad technologiné raida transformavo auditorijg i§ pasyvios, statistiSkai matuojamos mases j
aktyvia, jsitraukusig ir veikiancig struktiirg (Napoli, 2010, p. 154-159). Tradicinéje Ziniasklaidoje
auditorija daugiausia buvo vertinama pagal pasiekiamumg (reitingus, tirazg), o skaitmeningje
aplinkoje vis svarbesnis tampa jos aktyvumas ir sgveika su turiniu. Komentarai, pasidalijimai ar kitos
sgveikos formos tampa svarbiu tiek turinio sklaidos, tiek jo matomumo veiksniu. Vis délto svarbu

atskirti sgveikg nuo dalyvavimo (angl. participation).
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N. Carpentier pabreézia, kad sgveika apibiidina vartotojy veiksmus — komentavima, dalijimasi
ar reakcijas, taciau ji nebiitinai reiskia realy poveikj turinio kiirimui ar sprendimy priémimui.
Dalyvavimas, prieSingai, siejamas su galios pasiskirstymu ir vartotojy galimybe daryti jtaka medijy
turiniui (Carpentier, 2011, p. 67-70). Todél ne kiekviena auditorijos reakcija laikytina tikru
dalyvavimu, nors biitent Sios sgveikos formos sudaro pagrindg platesnéms auditorijos j(si)traukimo
praktikoms platformizuotoje medijy aplinkoje.

Zurnalistikos tyrimuose auditorijos j(si)traukimas vis daZniau siejamas ir su paiy ziniasklaidos
organizacijy veiklos logika. J. L. Nelson pastebi, kad Siuolaikin¢je Zzurnalistikoje auditorijos
I(si)traukimas tampa svarbiu redakciniy sprendimy veiksniu, daran¢iu jtaka turinio kirimui,
pateikimui ir platinimui (Nelson, 2019, p. 1-2). Siekdamos islaikyti auditorijos démesj, redakcijos
vis dazniau renkasi temas ir formatus, kurie skatina vartotojy reakcijas. Empiriniai tyrimai taip pat
rodo, kad skirtingi turinio tipai ir pateikimo formos lemia nevienoda auditorijos aktyvuma (Ferrer-
Conill et al., 2023, p. 99-102). Si dinamika ypa¢ isryskéja platformizuotoje medijy aplinkoje. U.
Klinger ir J. Svensson siiilo tinklo medijy logikos (angl. network media logic) koncepcija, kuri
paaiskina, kaip socialinése platformose keiciasi informacijos sklaidos principai (Klinger ir Svensson,
2015, p. 1241). Skirtingai nei tradicinéje masinés medijos logikoje, kur sklaida yra centralizuota, ¢ia
ji tampa decentralizuota ir priklausoma nuo auditorijos aktyvumo. Auditorija veikia kaip tarpininke,
dalyvaujanti turinio platinime per dalijimgsi, komentarus ir kitas sgveikos formas (Klinger ir
Svensson, 2015, p. 1246). Tokiose saglygose informacijos sklaida socialiniuose tinkluose pasizymi
greiciu ir nenutriikstamu atsinaujinimu, o turinio matomumas tampa glaudZiai susij¢s su socialiniy
tinkly vartotojy reakcijomis.

Naujesni tyrimai leidzia auditorijos j(si)traukimo procesus suprasti dar placiau — kaip praktikas,
susiformuojancias konkreCiose platformose. S. R. Davies ir kt. pazymi, kad socialiniy medijy
aplinkoje jsitraukimas néra vien individuali reakcija, bet socialiai ir technologi$kai formuojama
veikla, priklausanti nuo platformy struktiiry, turinio pateikimo formy ir vartotojy saveikos (Davies et
al., 2024, p. 4-5). Tokiu biidu auditorijos j(si)traukimas tampa ne tik elgsenos iSraiska, bet ir vienu 18
platformizuotos zurnalistikos veikimo principy.

Atsizvelgiant ] skirtingas teorines perspektyvas, auditorijos i(si)traukimas turéty buti
suvokiamas kaip daugialypis reiSkinys, apimantis tiek vartotojy patirtj, tiek jy elgseng skaitmeninéje
medijy aplinkoje. Jis negali biti paaiSkinamas labai siaurai orientuojantis vien } komentary ar
pasidalijimy skaiciy — tai kompleksinis santykis su turiniu, apimantis kognityvinius, emocinius ir
elgsenos elementus. Kartu auditorijos vaidmens transformacija ir platformizuotos aplinkos plétra
lemia, kad auditorijos j(si)traukimas tampa svarbiu turinio sklaidos ir matomumo veiksniu, daranciu

SV —

Sios sgvokos operacionalizavimas ir matavimas. Atsizvelgiant j tai, Siame darbe auditorijos
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I(si)traukimas analizuojamas per vartotojy elgsenos rodiklius socialiniy tinkly platformose, tokius
kaip ,,patiktukai®, komentarai ar pasidalijimai, pripazjstant, kad jie atspindi tik vieng — elgsening —

Sio reiskinio dimensija.

1.3 ,,Naujosios* Zurnalistikos auditorijos j(si)traukimo matavimo problematika

Kaip aptarta ankstesniame poskyryje, auditorijos j(si)traukimas komunikacijos ir zurnalistikos
tyrimuose suprantamas kaip daugialypis reiskinys, apimantis kognityvinius, emocinius ir elgsenos
elementus. Taciau praktikoje, ypac skaitmeningje ir platformizuotoje medijy aplinkoje, jis dazniausiai
vertinamas per kiekybinius rodiklius — perziiiry, ,,patiktuky*, pasidalijimy ar komentary skaiciy. Toks
operacionalizavimas leidzia gana lengvai fiksuoti auditorijos aktyvuma, bet kartu kelia klausima, ar
Sie rodikliai 1§ tiesy atspindi sudétingesnj auditorijos santykj su turiniu. D¢l to komunikacijos
tyrimuose vis dazniau pabréziama auditorijos i(si)traukimo matavimo problema — skirtumas tarp
teorinés sgvokos ir jos praktinio taikymo.

Sia problema nagrinéja V. Belair-Gagnon ir A. E. Holton. Autoriai pazymi, kad skaitmeninéje
zurnalistikoje auditorijos duomenys tampa svarbia sprendimy priémimo dalimi, taciau kartu keicia
pacig zurnalistikos profesing logika. Analitiniai rodikliai leidzia realiu laiku stebéti auditorijos
elgseng ir kartu formuoja turinio kiirimo prioritetus bei strategija. Taip atsiranda jtampa tarp tradiciniy
zurnalistiniy vertybiy ir duomenimis grindziamy sprendimy, nes Zurnalistai vis daZniau turi derinti
profesinius standartus su auditorijos reakcijy rodikliais (Belair-Gagnon ir Holton, 2018, p. 493—-497).
Siuos procesus autoriai sieja su riby (angl. boundary work) persitvarkymu, kai tampa nebeaisku, kur
baigiasi ziniasklaidos organizacijos autonomija ir prasideda algoritmy bei auditorijos duomeny jtaka.
Vadinasi, auditorijos j(si)traukimo matavimas néra neutralus procesas — jis pats veikia Zurnalistikos
lauka.

PanaSia problematikg iSrySkina R. Ouyang, S. Mukerjee ir T. Yang tyrimas, kuriame
analizuojama, kaip auditorijos j(si)traukimo rodikliai veikia naujieny kiirimg. Autoriai paZymi, kad:
,, lemoms, sulaukiancioms didesnio auditorijos j(si)traukimo, paprastai skiriama daugiau démesio
(Ouyang, Mukerjee ir Yang, 2026, p. 1). Jy tyrimas rodo, kad auditorijos reakcijy rodikliai ne tik
atspindi turinio populiarumg, bet ir veikia redakcinius sprendimus — temy pasirinkima, turinio
formatus ir publikavimo strategijas (Ouyang, Mukerjee ir Yang, 2026, p. 1-2). Kitaip tariant,
auditorijos j(si)traukimas tampa ne tik matuojamu rezultatu, bet ir siekiamu tikslu. Tokiomis
salygomis Ziniasklaidos organizacijos skatinamos kurti turinj, orientuota j didesnj auditorijos

aktyvuma, net jei tai ne visada sutampa su tradiciniais Zurnalistikos kokybés kriterijais.
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Taip iSryskéja esminis prieStaravimas: teoriSkai auditorijos j(si)traukimas suvokiamas kaip
kompleksinis ir daugialypis reiSkinys, o praktikoje daZniausiai matuojamas supaprastintais
kiekybiniais rodikliais. Toks poziiiris leidzia operatyviai analizuoti auditorijos elgsena, taciau kartu
gali susiaurinti pacig auditorijos j(si)traukimo sampratg ir jos reikSme zurnalistikos kontekste. D¢l to
bitina kritiskai vertinti naudojamus matavimo rodiklius. Si problema ypaé aktuali socialiniy tinkly
platformose, kuriose auditorijos aktyvumas dazniausiai iSreiSkiamas biitent kiekybiSkai.
Atsizvelgiant | tai, Siame darbe auditorijos j(si)traukimas tiriamas per platformose prieinamus
kiekybinius rodiklius, kurie apibendrinami naudojant santykinj auditorijos j(si)traukimo rodiklj
(AJR). Tuo paciu pripazjstama, kad Sie rodikliai atspindi tik elgsening Sio reiSkinio dimensijg ir

neleidzia iki galo atskleisti viso auditorijos santykio su turiniu.

1.4 Auditorijos j(si)traukimas socialiniy tinkly platformose

Auditorijos j(si)traukimas socialiniy tinkly platformose jgyja specifing forma, kuri skiriasi nuo
tradicinéje medijy aplinkoje nusistovéjusiy saveikos praktiky. Kaip aptarta ankstesniuose
poskyriuose, auditorijos j(si)traukimas gali biiti suprantamas kaip daugialypis reiskinys, apimantis
kognityvinius, emocinius ir elgsenos aspektus. Vis délto socialiniuose tinkluose jis daZniausiai
pasireiSkia per konkrecias, platformy apibréztas saveikos formas — ,,patiktukus®, komentarus ar
turinio dalijimasi, kurie laikomi pagrindiniais auditorijos j(si)traukimo rodikliais. D¢l to jis Cia veikia
ne tik kaip vartotojy reakcijy iSraiska, bet ir kaip svarbi platformy logikos dalis, daranti jtaka turinio
sklaidai ir matomumui. Atitinkamai, tai aktualu vaizdo turinio platformose, tokiose kaip ,,YouTube*
ir ,, TikTok*, kuriose auditorijos reakcijos yra glaudziai susijusios su turinio matomumu ir jo sklaida.

I. Pletikosa Cvijikj ir F. Michahelles tyrimas rodo, kad Sios sgveikos formos néra vienalytés —
jas lemia skirtingi turinio ir jo pateikimo veiksniai (Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013, p. 4-8).
Autoriai i8skiria tokius elementus kaip turinio tipas, vizualumas (angl. vividness) ir interaktyvumas,
kurie daro nevienoda poveikj auditorijos reakcijoms. PavyzdZiui, vizualiai turtingesnis turinys
dazniau patraukia vartotojy démesj, o interaktyvis jrasai didina tikimybe, kad auditorija aktyviau
jsitrauks j komunikacija. Taip pat pabréZiama, kad skirtingos auditorijos j(si)traukimo formos atspindi
nevienodg aktyvumo lygi: ,,patiktukai‘ reikalauja minimaliy pastangy, o komentarai ar pasidalijimai
rodo aukstesnj jsitraukimo laipsnj. Todé¢l §; reiSkinj galima vertinti ne tik kiekybiskai, bet ir
kokybiskai, atsizvelgiant j skirtingus jsitraukimo lygius.

ReikSmingg vaidmenj informacijos sklaidoje atlieka emocijos. S. Stieglitz ir L. Dang-Xuan
nustaté, kad emocinis turinio kriuvis daro reikSmingg poveikj vartotojy elgsenai ir informacijos

plitimui (Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013, p. 220-223). Zinutés, turindios stipry emocinj atspalvj, ypa¢
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neigiamas emocijas, tokias kaip pyktis ar pasipiktinimas, dazniau yra dalijamos ir pasiekia platesne
auditorija. Tai rodo, kad auditorijos j(si)traukimas néra vien racionalus ar informacinis procesas — jis
glaudziai susijgs su emociniu vartotojy atsaku i turinj. Dél to socialiniy tinkly aplinkoje labiau
matomas tampa turinys, sukeliantis stipresnes reakcijas.

Auditorijos j(si)traukimo ir informacijos sklaidos rySys dar labiau iSrySkéja analizuojant
algoritminj matomumo didinimg. S. Milli ir kt. tyrimas rodo, kad platformy algoritmai linke
sustiprinti turinj, kuris generuoja didesnj auditorijos j(si)traukimg, nepriklausomai nuo jo
informacinés vertés ar patikimumo (Milli et al., 2025, p. 2—4). Tai reiskia, kad turinio sklaida vis
labiau priklauso nuo gebé&jimo pritraukti reakcijas, o ne vien nuo redakciniy ar informaciniy kriterijy.
Be to, didesnj auditorijos j(si)traukimg sukeliantis turinys daznai pasizymi poliarizuojanéiu ar
konfliktisku pobtidziu, nes tokios zinutés iSprovokuoja stipresnes vartotojy reakcijas ir skatina
dalijimasi. Taigi auditorijos j(si)traukimas tampa ne tik informacijos sklaidos rezultatu, bet ir
veiksniu, didinan¢iu tam tikro turinio matomuma. Sie procesai glaudziai susije su algoritmine turinio
atranka. J. Swart tyrimas atskleidzia, kad vartotojai ne tik susiduria su algoritmiskai atrinktu turiniu,
bet ir bando suprasti, kaip jy veiksmai veikia matoma informacijos srautg (Swart, 2021, p. 3-6).
Vartotojai taip pat suvokia, kad jy reakcijos — ,,patiktukai®, komentarai ar pasidalijimai — prisideda
prie algoritmy veikimo, todé¢l gali bandyti samoningai koreguoti savo elgseng. D¢l to auditorijos
i(si)traukimas tampa ne tik reakcija j turinj, bet ir vienu i§ veiksniy, formuojanciy jo sklaida.

Galiausiai $iy procesy negalima atskirti nuo platesnés platformizacijos logikos. J. van Dijck, T.
Poell ir M. de Waal pazymi, kad socialinés platformos veikia kaip infrastruktiiros, organizuojancios
komunikacija per specifinius technologinius ir ekonominius mechanizmus (van Dijck, Poell ir de
Waal, 2018, p. 2-3). Vienas svarbiausiy jy — datafikacija, kai vartotojy saveikos paverciamos
duomenimis, leidZianciais matuoti ir analizuoti auditorijos elgseng (van Dijck, Poell ir de Waal, 2018,
p. 33). Sie duomenys tampa pagrindu algoritminei atrankai, lemianéiai turinio matomuma. Tuo paciu
komodifikacijos procesas reiskia, kad auditorijos j(si)traukimas jgyja ekonoming¢ verte, nes
platformos monetizuoja auditorijos démesj ir sgveikas (van Dijck, Poell ir de Waal, 2018, p. 37).
Atrankos mechanizmas pasireiSkia algoritmine filtravimu, grindZiamu vartotojy elgsena (van Dijck,
Poell ir de Waal, 2018, p. 39—40).

Taigi auditorijos j(si)traukimas socialiniuose tinkluose yra daugialypis reiskinys, kurj formuoja
turinio savybés, emocinis kriivis, algoritminé atranka ir platformy ekonominé logika. Sie veiksniai
leidzia daryti prielaida, kad auditorijos j(si)traukimo rodikliai gali skirtis priklausomai nuo

platformos, turinio pobtidzio ir jo emocinio kriivio.
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1.5 Auditorijos i(si)traukimo reik§mé ,,naujoje“ Zurnalistikoje

Auditorijos j(si)traukimo reikSmé Siuolaikingje Zurnalistikoje perzengia paprastos vartotojy
reakcijos ar sgveikos su turiniu ribas. Kaip rodo ankstesniuose poskyriuose aptarti tyrimai, socialiniy
tinkly aplinkoje auditorijos j(si)traukimas tampa vienu i§ pagrindiniy mechanizmy, lemianciy turinio
kiirimo ir pateikimo logika. Zurnalistika vis labiau prisitaiko prie platformy veikimo principy,
kuriuose auditorijos reakcijos veikia ne tik kaip vartojimo rodiklis, bet ir kaip veiksnys, darantis jtaka
redakciniams sprendimams. Dél to auditorijos i(si)traukimas gali buti laikomas vienu i§ esminiy
,haujosios* zurnalistikos bruozy.

Skaitmeningje medijy aplinkoje Sis poveikis ypac akivaizdus redakcijy veikloje. W. Huang ir
kt. tyrimas rodo, kad naujieny organizacijos vis dazniau orientuoja turinio kiirimg j vartotojy reakcijy
generavimg ir srauto (angl. traffic) didinima (Huang et al., 2025, p. 5-8). Praktikoje tai reiskia, kad
dazniau pasirenkamos temos, formatai ar pateikimo biidai, kurie turi didesnj potencialg sulaukti
reakcijy socialiniuose tinkluose. PanaSiai M. Medina, 1. Portilla ir T. Pereira pazymi, kad auditorijos
i(si)traukimas tampa ne tik veiklos vertinimo kriterijumi, bet ir strateginiu tikslu (Medina, Portilla ir
Pereira, 2023, p. 6-9). Taigi auditorijos reakcijos tampa svarbiu orientyru planuojant turinio sklaida
ir pritaikant jj auditorijos likesc¢iams.

Vis délto auganti auditorijos j(si)traukimo reikSmé kelia ir klausimy dél Zurnalistikos kokybeés.
B. Zaid, M. Ibahrine ir J. Fedtke atkreipia démesj, kad platformizacijos salygomis Ziniasklaidos
organizacijos linkusios orientuotis ] turinj, kuris generuoja didesnj vartotojy aktyvuma, o tai gali
skatinti pavirSutiniSkesnio ar sensacingesnio turinio plitima (Zaid, Ibahrine ir Fedtke, 2022, p. 248—
251). Kaip pazymi autoriai, ,, Naujienos vertinamos ne pagal jy kokybe, o pagal jvairius rodiklius “
(Zaid, Ibahrine ir Fedtke, 2022, p. 257). D¢l to atsiranda jtampa tarp profesiniy Zurnalistikos normy
ir platformy diktuojamos logikos, kurioje dominuoja matomumas ir auditorijos j(si)traukimas. Be to,
tokia dinamika gali skatinti turinio standartizavima, kai skirtingos medijy organizacijos ima kurti
panaSaus tipo, ] reakcijas orientuota turinj, t. y. veikti pagal Sablong. Kita vertus, auditorijos
1(si)traukimas atveria ir naujy galimybiy. Jis leidZia stiprinti rysj su auditorija ir plétoti dialogu gristas
komunikacijos formas. H. Eichler ir kt. paZymi, kad vieSosios Ziniasklaidos organizacijos vis daZzniau
siekia kurti diskusijy erdves (angl. debate spaces), kuriose auditorija gali aktyviai dalyvauti ir
isitraukti | vieSajj diskursa (Eichler et al., 2026, p. 4-6). Tokiose erdvése auditorijos j(si)traukimas
suprantamas ne tik kaip reakcijy generavimas socialinése platformose, bet ir kaip prasmingas
dalyvavimas komunikacijos procese.

Panasios tendencijos pastebimos ir Lietuvos kontekste. N. Litevkiené ir T. Litevka pabréZia,
kad socialiniy tinkly plétra sudaro prielaidas aktyvesniam auditorijos dalyvavimui medijy turinio

sklaidoje (Litevkiené ir Litevka, 2016, p. 266-268). R. Matkeviciené taip pat akcentuoja stipréjantj
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sgveikinés komunikacijos pobudj, kuriame auditorijos reakcijos daro jtaka vieSojo diskurso dinamikai
(Matkevigien¢, 2019, p. 63—66). G. Vai¢ekauskiené, analizuodama Ingridos Simonytés komunikacija
»Facebook® platformoje, iSmatavo, kad sgveika gali vykti ne tik tarp vartotojy ir ziniasklaidos turinio,
bet ir tarp paciy vartotojy (Vaic¢ekauskiene, 2018, p. 27). Tai leidzia socialinius tinklus suvokti kaip
erdve, kurioje auditorijos j(si)traukimas pasireiskia jvairiomis formomis.

Galiausiai auditorijos i(si)traukimo reikSmé atsiskleidzia ir per platesnius pokycius, susijusius
su zurnalistikos autoritetu. T. Ashuri, L. Zalmanson ir D. Goldstein pazymi, kad skaitmeninéje
aplinkoje tradicinis Zurnalistikos, kaip patikimo ziniy Saltinio, vaidmuo tampa vis labiau
kvestionuojamas (Ashuri, Zalmanson ir Goldstein, 2026, p. 2—4). Auditorijos j(si)traukimas, kartu su
technologiniais pokyciais, jskaitant dirbtinio intelekto integracija, kei¢ia pacius ziniy kiirimo ir
vertinimo principus. D¢l to Zurnalistika vis labiau veikia ne kaip vienakryptis informacijos perdavimo
kanalas, bet kaip platesnio komunikacinio tinklo dalis, kuriame auditorija aktyviai dalyvauja ne tik
kaip pasyvi stebétoja.

Taigi auditorijos j(si)traukimas tampa vienu i§ kertiniy Siuolaikinés zurnalistikos elementy,
daranéiy jtaka turinio kiirimui, matomumui ir sklaidai. Si dinamika atspindi jtampa tarp profesiniy
zurnalistikos normy ir platformy logikos, taciau kartu sudaro prielaidas interaktyvesnéms ir dialogu
gristoms komunikacijos formoms. Sios teorinés prielaidos leidzia empiriskai tirti, kaip auditorijos

i(si)traukimas pasireiskia skirtingose platformose ir turinio tipuose.
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2. ,NAUJOSIOS“ ZURNALISTIKOS PLATFORMU LOGIKA IR AUDITORLJOS
I(SHTRAUKIMAS

Pirmajame skyriuje auditorijos j(si)traukimas platformizuotoje aplinkoje buvo aptartas kaip
svarbi ,,naujosios* zurnalistikos dalis. Vis délto socialiniy tinkly kontekste $is reisSkinys formuojasi
ne tik dél auditorijos aktyvumo, bet ir dél paciy platformy veikimo principy. Platformy veikimo
principai, tokie kaip algoritminé atranka ir turinio matomumo valdymas daro reikSmingg jtakg tam,
kaip turinys pasiekia auditorijg ir kokias reakcijas jis sukelia. Atsizvelgiant | tai, Siame skyriuje
nagrin¢jami platformizuotos medijy aplinkos veikimo principai ir jy sgsajos su auditorijos
I(si)traukimu. Pirmiausia aptariama platformizacija ir platformy logika Zzurnalistikoje, po to
analizuojama algoritminé atranka ir turinio matomumas. Toliau démesys skiriamas auditorijos
i(si)traukimo raiskai socialiniuose tinkluose bei platformy logikos poveikiui zurnalistikos turiniui.

Skyriaus pabaigoje aptariamas emocijy, viraliSkumo ir auditorijos j(si)traukimo rysys.

2.1 Platformizacija ir platformu logika Zurnalistikoje

Skaitmeninés medijy aplinkos transformacija glaudZiai susijusi su platformizacijos procesu,
kuris 1§ esmés keicia zurnalistikos veikimo principus. Platformizacija daZzniausiai apibréziama kaip
socialiniy medijy platformy jsitvirtinimas kaip dominuojancio modelio, organizuojancio skaitmening
komunikacijg. Naujesniuose darbuose $i sgvoka iSpleCiama, pabréziant vis didesn; skaitmeniniy
platformy vaidmen;j organizuojant kultiiros elementus ir komunikacijos sistemas (Nieborg, Poell ir
van Dijck, 2025, p. 195-196). Kaip pazymi A. Helmond, tai yra , platformy iskilimas kaip
dominuojantis socialiniy tinkly infrastruktirinis ir ekonominis modelis“ (Helmond, 2015, p. 1).
Svarbu tai, kad platformizacija apima ne tik technologinius, bet ir ekonominius bei socialinius
poky¢ius. Platformos veikia kaip daugialypés rinkos, jungiancios skirtingas grupes — vartotojus,
turinio kiiréjus ir reklamuotojus. Kaip pabrézia A. Helmond, jy verté kyla i§ geb¢jimo organizuoti
Sias sgveikas tarp skirtingy dalyviy (Helmond, 2015, p. 2-3). Bitent §i savyb¢ leidzia platformoms
tapti centrine skaitmeninés medijy ekosistemos dalimi. Si logika ryskiai pastebima socialiniy tinkly
platformose, kuriose turinio matomumas ir sklaida tiesiogiai priklauso nuo vartotojy sgveiky ir
algoritminio atrankos mechanizmo.

Platformizacija taip pat reiSkia didé¢jancig Ziniasklaidos priklausomybe nuo platformy
infrastrukttros. D. B. Nieborg, T. Poell ir J. van Dijck platformizacijg apibiidina kaip ekonominiy,
infrastrukttriniy ir valdymo mechanizmy skverbimasi j internetg (Nieborg, Poell ir van Dijck, 2018,

p. 195-196). Kitaip tariant, platformos ne tik tarpininkauja turinio sklaidai, bet ir reorganizuoja visa
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medijy veiklos logika — nuo kiirimo iki platinimo ir monetizavimo. Sia mintj papildo T. Gillespie,
pabrézdamas, kad platformos néra neutralts tarpininkai — jos aktyviai formuoja vieSojo diskurso ribas
ir nustato, kokiomis saglygomis turinys tampa matomas auditorijai (Gillespie, 2018, p. 40—44).

Zurnalistikoje §i priklausomybé pasireiskia ypaé aiskiai. Skaitmeninéje aplinkoje turinio
kirimas vis dazniau orientuojamas j platformy diktuojamas sglygas — auditorijos elgsena, algoritmus
ir matomumo kriterijus. Kaip pazymi D. B. Nieborg ir T. Poell, turinio kiirimas tampa ciklisku
procesu, kuriame auditorijos j(si)traukimas naudojamas kaip vienas pagrindiniy rodikliy sprendziant,
ar verta skirti papildomy iStekliy turiniui redaguoti ar toliau platinti (Nieborg ir Poell, 2018, p. 4276—
4277). Tai rodo, kad zurnalistika vis labiau remiasi duomenimis ir auditorijos reakcijomis, o ne vien
redakciniais kriterijais. Platformy jtaka zurnalistikai taip pat susijusi su jy struktiirine galia. J. van
Dijck, T. Poell ir M. de Waal pabrézia, kad platformos néra neutralios techninés priemonés — jos
organizuoja vartotojy saveikas, renka duomenis ir lemia turinio srautus (van Dijck, Poell ir de Waal,
2018, p. 3-5). Todél jos ne tik perduoda informacija, bet ir aktyviai formuoja jos pateikima bei
matomuma, remdamosi nuolat renkamais duomenimis apie vartotojy elgsena.

Siekiant geriau suprasti §iuos pokycius, svarbi yra platformy logikos samprata. U. Klinger ir J.
Svensson sitlo ,.tinklo medijy logikos* (angl. network media logic) koncepcija, kuri paaiskina, kaip
socialiniy platformy aplinkoje keiciasi informacijos sklaidos principai (Klinger ir Svensson, 2015, p.
1245-1247). Si logika skiriasi nuo tradicinés masinés Ziniasklaidos, nes &ia turinio kiirimas,
platinimas ir vartojimas tampa glaudZiai susij¢ procesai. Siame kontekste ypa¢ svarbus socialiniy
tinkly vartotojy vaidmuo. Platformy auditorija néra tik pasyvi informacijos gaveéja — ji aktyviai
dalyvauja turinio sklaidoje ir vertinime. Kaip pazymi U. Klinger ir J. Svensson, socialinés medijos
pasiZymi nuolatiniu informacijos atsinaujinimu, grei¢iu ir vartotojy pasiekiamumu, todél
informacijos cirkuliacija vyksta greitai, nuolat ir priklauso nuo tinklo rySiy (Klinger ir Svensson,
2015, p. 1244-1245). Taigi platformizacija ir platformy logika i§ esmés keicia Zurnalistikos veikimo
salygas, paversdamos platformas ne tik turinio sklaidos kanalais, bet ir aktyviais komunikacijos

organizatoriais, lemianciais turinio matomumg ir sklaidg.

2.2 Algoritminé atranka ir turinio matomumas

Platformizuotoje medijy aplinkoje turinio matomumas vis labiau priklauso ne tik nuo
Ziniasklaidos organizacijy sprendimy, bet ir nuo algoritminiy atrankos mechanizmy. Jei tradicinéje
ziniasklaidoje informacijos atranka ir sklaida kontroliavo profesionalis ,vartininkai (angl.

gatekeepers), tai socialiniy tinkly platformose $ig funkcija perima algoritmai, veikiantys remiantis
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vartotojy duomenimis ir jy elgsena. D¢l to formuojasi turinio paskirstymo logika, kurioje matomumas
tampa dinamisku, nuolat kintanciu ir ne visada lengvai prognozuojamu procesu.

Platformy veikimas grindziamas vartotojy sgveiky duomenimis — paspaudimais, reakcijomis,
komentavimu, dalijimusi ar perziiiros trukme. Remiantis Siais rodikliais nustatoma, kuris turinys
konkreciam vartotojui yra labiausiai tikétinas sudominti. Kaip pazymi J. van Dijck, T. Poell ir M. de
Waal, platformos ne tik perduoda turinj, bet ir aktyviai jj filtruoja bei teikia jam pirmenybe,
remdamosi suasmeninimo (angl. personalization) logika ir prognoziniais modeliais (van Dijck, Poell
ir de Waal, 2018, p. 9-12). D¢l to kiekvienas vartotojas gauna individualizuota informacijos srauta,
pritaikyta jo ankstesnei elgsenai ir numanomiems interesams. Si atranka taip pat néra neutrali.
Tyrimai rodo, kad algoritmai veikia kaip socialiniai ir kulttriniai filtrai, struktiiruojantys informacijos
pricinamumg (Gillespie, 2014, p. 167-170). Kadangi platformos orientuotos ] auditorijos
1(si)traukima, jos linkusios prioritetg teikti turiniui, kuris generuoja daugiau reakcijy ir sgveiky.
Dazniau iSkeliamas turinys, sukeliantis stipresnes emocijas ar skatinantis diskusijas. Tokios reakcijos
didina vartotojy aktyvuma ir laikg platformose. S. Milli ir kt. taip pat pazymi, kad tokia logika gali
sustiprinti poliarizuojant] ar konfliktiSkg turinj (Milli et al., 2025, p. 6). Todél matomumas
platformose priklauso ne tik nuo technologinés atrankos, bet ir nuo to, kaip algoritmai vertina
vartotojy reakcijas. Tai labai svarbu vaizdo turinio platformose, tokiose kaip ,,YouTube* ir ,, TikTok*,
kuriose vartotojy reakcijos ir perzitiry dinamika tiesiogiai veikia turinio sklaidg ir jo matomuma.

Algoritminé atranka keicia ir pacig Zurnalistikos sklaidos logika. D. B. Nieborg ir T. Poell
atkreipia démesj, kad turinio reitingavimas daro reikSmingg jtaka tiek pavieniy publikacijy, tiek visy
ziniasklaidos priemoniy matomumui (Nieborg ir Poell, 2018, p. 4285-4287). Net ir nedideli
algoritmy pokyciai gali sukelti staigius auditorijos srauty svyravimus, todel Ziniasklaidos
organizacijos tampa priklausomos nuo platformy infrastruktiiros. D¢l to redakcijos vis daZniau
pritaiko turinio kiirimo strategijas prie platformy logikos, rinkdamosi formatus ir temas, turincias
didesnj auditorijos j(si)traukimo potenciala. Sie poky¢iai yra platesnés medijy logikos
transformacijos dalis. Socialiniy tinkly aplinkoje turinio sklaida vyksta ne tik per institucinius
kanalus, bet ir per vartotojy tinklus, kuriuose patys socialiniy tinkly vartotojai tampa turinio
platintojais. U. Klinger ir J. Svensson teigia, kad tokioje ,tinklo medijy logikoje* informacijos
matomumas priklauso nuo jos gebéjimo plisti socialiniuose tinkluose, daznai per vadinamuosius
viraliSkus procesus (Klinger ir Svensson, 2015, p. 1248—-1249). Tai reiskia, kad turinio s€ékme lemia
ne vien jo svarba, aktualumas ar intelektiné verte, bet ir jo sklaidos potencialas bei tinkamumas
platformos dinamikai.

Algoritminé atranka turi reikSmingy pasekmiy ir auditorijai. Socialiniy tinkly vartotojai daznai
susiduria su individualizuotais informacijos srautais, kuriy sudarymo principai jiems néra visiskai

aiSkiis. J. Swart tyrimas rodo, kad auditorija vis daZniau gauna naujienas per algoritmiskai
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generuojamus kanalus, taciau ne visada suvokia, kaip Sie procesai veikia (Swart, 2021, p. 3—4). D¢l
to gali susidaryti situacija, kai vartotojai mato tik jy interesus atitinkancig informacija, o alternatyviis
poziiiriai licka maZiau pastebimi arba visai uzgoziami. Si dinamika daZnai siejama su vadinamaisiais
,fltry burbulais®, nors jy mastas ir poveikis vertinamas nevienareikSmiskai.

Algoritminé atranka i$ esmés transformuoja turinio matomumo principus skaitmeningje medijy
aplinkoje. Matomumas tampa priklausomas nuo platformy algoritmy, kurie remiasi socialiniy tinkly
vartotojy duomenimis ir sgveikomis. Si sistema ne tik transformuoja informacijos sklaida, bet ir daro
jtaka zurnalistikos praktikoms bei auditorijos informacijos vartojimui. Todé¢l auditorijos
I(si)traukimas tampa ne tik vartotojy elgsenos iSraiska, bet ir centriniu veiksniu, lemianciu, koks
turinys apskritai pasiekia auditorijg, o jo matavimas tampa svarbiu jrankiu analizuojant turinio

sklaidos skirtumus tarp platformy.

2.3 Auditorijos j(si)traukimas socialiniuose tinkluose kaip ,,naujosios* Zurnalistikos dalis

Socialiniy tinkly platformy jsitvirtinimas pakeité auditorijos vaidmenj zurnalistikoje, iSpleciant
jos funkcijas nuo turinio vartojimo iki aktyvaus dalyvavimo jo sklaidoje ir vertinime. Kaip pazymi P.
M. Napoli, Siuolaikingje medijy sistemoje auditorija ne tik pasirenka turinj, bet ir dalyvauja jo kiirime
bei sklaidoje (Napoli, 2010, p. 7-8). D¢l to keiciasi pats auditorijos supratimas — ji tampa dinamiska,
interaktyvi ir duomenimis apibréZiama struktiira.

Si transformacija tiesiogiai siejasi su auditorijos j(si)traukimu, kuris socialiniy tinkly aplinkoje
veikia kaip vienas pagrindiniy turinio sklaidos mechanizmy. Socialiniy tinkly kontekste jis
dazniausiai pasireiskia per vartotojy sgveikas su turiniu — reakcijas, komentarus ar pasidalijimus.
Tokios sgveikos tampa auditorijos aktyvumo iSraisSka. Kartu jos veikia kaip svarbus veiksnys,
lemiantis turinio matomuma. Tyrimai rodo, kad didesnj auditorijos j(si)traukimg generuojantis turinys
dazniau iSkeliamas algoritmy ir pasiekia platesn¢ auditorija (Tenenboim, 2022, p. 2-3). Vis délto
skirtingos saveikos formos atspindi nevienodg jsitraukimo lygj: reakcijos reikalauja minimaliy
pastangy, komentarai leidzia iSreikSti nuomone, o dalijimasis prisideda prie turinio plitimo. Todél
auditorijos j(si)traukimas gali biti suvokiamas kaip daugialypis procesas, apimantis skirtingus
aktyvumo lygius. Biitent Sios sgveikos formos sudaro pagrinda kiekybiniam auditorijos j(si)traukimo
matavimui, kuris Siame darbe operacionalizuojamas kaip reakcijy ir perziiiry santykis.

Siame kontekste svarbus ir per¢jimas nuo pasiekiamumu grindziamos logikos prie auditorijos
1(si)traukimo logikos. Ilga laikg auditorijos vertinimas rémési tuo, kiek Zmoniy pasieke turinj, taciau

skaitmeninéje aplinkoje vis svarbesniu rodikliu tampa auditorijos reakcija ir santykis su turiniu
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(Napoli, 2010, p. 9—11). Tai reiskia, kad auditorijos j(si)traukimas tampa ne tik papildomu, bet daznai
ir pagrindiniu turinio s¢kmés matu.

Auditorijos aktyvuma socialiniuose tinkluose lemia ir paties turinio savybés. Tyrimai rodo, kad
emocinis kriivis yra vienas i$ pagrindiniy veiksniy, didinanciy auditorijos j(si)traukimg. Pavyzdziui,
S. Stieglitz ir L. Dang-Xuan nustaté, kad emocinj turinj turintys praneSimai dazniau dalijami ir
greiCiau plinta nei neutraltis (Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013, p. 217-219). Be to, vartotojai ne tik
pasiekia naujienas, bet ir aktyviai jas filtruoja, interpretuoja bei platina savo socialiniuose tinkluose
(Larsson, 2017, p. 2227-2229). Tai rodo, kad auditorija tampa aktyvia informacijos cirkuliacijos
dalimi, o emocijos — svarbiu auditorijos j(si)traukimo ir viraliSkumo veiksniu.

Svarby vaidmen; atlieka turinio pateikimo forma. I. Pletikosa Cvijikj ir F. Michahelles nustate,
kad skirtingi turinio tipai ir publikavimo strategijos lemia nevienodg auditorijos j(si)traukimo lygi, o
auditorijos j(si)traukimas gali biiti matuojamas pagrindiniais rodikliais — ,,patiktuky®, komentary ir
pasidalijimy skaic¢iumi (Pletikosa Cvijikj ir Michahelles, 2013, p. 3-4).

Apibendrinant, auditorijos j(si)traukimas tampa esmine ,naujosios* Zurnalistikos dalimi
platformizuotoje aplinkoje. Socialiniuose tinkluose zurnalistika neapsiriboja informacijos pateikimu
— ji virsta nuolatine sgveika tarp Ziniasklaidos organizacijy ir auditorijos. Dél to turinio kiirimas vis
labiau orientuojamas j formatus ir temas, galindias generuoti didesnj auditorijos aktyvuma. Siame
kontekste auditorijos j(si)traukimo analizé tampa svarbiu jrankiu, leidzianciu jvertinti skirtingy

platformy ir turinio tipy poveikj auditorijos elgsenai.

2.4 Platformy logikos poveikis Zurnalistikos turiniui

Platformizuotoje medijy aplinkoje Zurnalistikos turinys tampa glaudziai susijes su platformy
veikimo principais. Sie principai grindziami duomeny rinkimu, algoritmine atranka ir auditorijos
1(si)traukimo optimizavimu. Todé¢l turinio kiirimas, atranka ir pateikimas vis dazniau derinami prie
platformy nustatomos matomumo logikos, paremtos vartotojy elgsena ir reakcijomis. Kaip pazymi J.
van Dijck, T. Poell ir M. de Waal, platformos néra neutraliis tarpininkai — jos aktyviai formuoja, koks
turinys tampa matomas, kokiai auditorijai jis pateikiamas ir kokios sgveikos yra skatinamos (van
Dijck, Poell ir de Waal, 2018, p. 2-5).

Si logika atsiskleidzia ir per platformy vaidmenj turinio valdyme. K. Jaidka ir kt. tyrimas rodo,
kad naujieny surinkimo jrankiai, tokie kaip ,,Google News*, gali prioritetizuoti tam tikrus Saltinius ir
taip formuoti auditorijai prieinama informacijos lauka. Nors turinio ,nacionalizacija“ gali padéti

geriau suprasti konteksta, ji taip pat gali riboti nuomoniy jvairovg ir vietos bendruomeniy matomuma
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(Jaidka et al., 2023, p. 190-191). Vadinasi, platformy logika veikia ne tik turinio sklaidg, bet ir jo
struktiirg bei pateikimo btidus, apimdama platesng naujieny ekosistema.

Svarbus Sios transformacijos aspektas — auditorijos rodikliy jtaka redakciniams sprendimams.
Skaitmeningje ziniasklaidoje redakcijos turi prieigg prie detaliy duomeny apie vartotojy elgsena:
paspaudimus, perzitiras, skaitymo laikg ir kt. Kaip pazymi E. C. Tandoc Jr. ir R. J. Thomas, Sie
duomenys leidzia matyti ,, kokias antrastes ir nuorodas auditorija spaudzia“, kiek laiko praleidzia
prie straipsnio ir i$ kur pasiekia turinj (Tandoc ir Thomas, 2015, p. 244). Tai padeda geriau suprasti
auditorijg, taCiau kartu keicCia ir redakcinius prioritetus. Tyrimai rodo, kad redakciniai sprendimai vis
glaudziau siejami su paspaudimais (angl. click-based) ir kitais auditorijos j(si)traukimo rodikliais
(Dodds et al., 2023, p. 403; Corzo ir Salaverria, 2021, p. 140—145). Dél to turinio verté vis dazniau
vertinama ne vien pagal jo Zurnalistine svarba, bet ir pagal geb¢jima pritraukti auditorijos démes;j. Sis
poveikis ypac aktualus socialiniy tinkly platformose, tokiose kaip ,,YouTube* ir ,, TikTok*, kuriose
turinio matomumas tiesiogiai priklauso nuo auditorijos reakcijy ir perzitiry dinamikos. Siame
kontekste auditorijos j(si)traukimo rodikliai tampa svarbiu analitiniu jrankiu, leidzianc¢iu vertinti
turinio matomuma ir sklaidg skirtingose socialiniy tinkly platformose.

Si tendencija susijusi su platesniu galios persiskirstymu tarp redakcijy, auditorijos ir platformy.
S. Kozhamkulova i$skiria, kad auditorijos j(si)traukimo rodikliai kei¢ia ne tik Zurnalistikos praktika,
bet ir pacig galios dinamikg — svarbus tampa ne tiesioginis auditorijos balsas, o jos ,,datafikuota“
versija (Kozhamkulova, 2021, p. 18, 21; Dodds et al., 2023, p. 413—414). Tokiu atveju auditorija
ziniasklaidos organizacijy suvokiama per analitinius rodiklius, o ne kaip socialiné ar pilietiné
bendruomené. Dél to Zurnalistika tampa labiau reaktyvi ir orientuota j iSmatuojamus elgsenos
signalus.

Tokioje aplinkoje rySkéja jtampa tarp auditorijos interesy ir vieSojo intereso. E. C. Tandoc Jr. ir
R.J. Thomas pabréZia, kad biitina atskirti tai, kas domina auditorija, nuo to, kas yra svarbu vieSajam
diskursui (Tandoc ir Thomas, 2015, p. 243-244). Pernelyg stiprus orientavimasis ] paspaudimy logika
gali lemti situacija, kai Ziniasklaida teikia auditorijai tai, ko ji nori, bet ne tai, ko jai reikia (Tandoc ir
Thomas, 2015, p. 246). Tai ypac¢ aktualu konkuruojancioje démesio ekonomikoje, kur matomumas
tampa pagrindine valiuta.

Platformy logika veikia ir turinio formg. Siekiant didesnio i(si)traukimo, turinys daznai
supaprastinamas, vizualizuojamas ar pritaikomas greitam vartojimui. Tyrimai rodo, kad didesnj
plitimg lemia emocinis turinio kriivis — ypac auksto suzadinimo (angl. high-arousal) emocijos, tokios
kaip pyktis ar nuostaba (Berger ir Milkman, 2012, p. 192-195; Tellis et al., 2019, p. 5-7). D¢l to
platformy aplinkoje didesnj matomuma daZniau jgyja turinys, kuris ne tik informuoja, bet ir sukelia

stiprig emocin¢ reakcija. Tai dar labiau komplikuoja kokybiSkos Zurnalistikos samprata, nes turinio
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vertinimas vis dazniau siejamas su jo generuojamu auditorijos j(si)traukimu (Degen, Olgemdller ir
Zabel, 2024, p. 402—405).

Nors auditorijos duomenys leidzia redakcijoms geriau suprasti vartotojy elgseng, nuolatinis
auditorijos j(si)traukimo rodikliy stebéjimas gali silpninti redakcing autonomijg ir skatinti orientacijg
] trumpalaikius rezultatus. Kaip pazymi E. C. Tandoc Jr. ir R. J. Thomas, egzistuoja rizika pernelyg
sureik§minti auditorijos pasirinkimus ir nuvertinti Zurnalisting atsakomybe (Tandoc ir Thomas, 2015,
p. 247-248). Be to, auditorijos j(si)traukimo rodikliai ne visada atspindi gilesnj auditorijos santykj su
turiniu ar jo visuomening vert¢ (Kozhamkulova, 2021, p. 21).

Apibendrinant galima teigti, kad platformy logika ne tik kei¢ia Zurnalistikos turinio sklaidg, bet
ir daro tiesioging jtaka jo atrankai, formai ir vertinimui. D¢l to zurnalistika vis labiau veikia
salygomis, kuriose turinio matomumas ir auditorijos reakcijos tampa pagrindiniais orientyrais,

formuojanciais Siuolaikinés zurnalistikos turinio kiirimo, atrankos ir sklaidos praktika.

2.5 Emocijos, viraliSkumas ir auditorijos i(si)traukimo tendencijos

Socialiniy tinkly aplinkoje auditorijos i(si)traukimas glaudziai susijgs su turinio sklaidos
dinamika — jo gebéjimu greitai ir placiai plisti tarp vartotojy. Skirtingai nei tradicinéje Ziniasklaidoje,
kur naujieny sklaida labiau priklausé nuo redakcijy ir platinimo kanaly, socialinése medijose vis
svarbesni tampa paciy vartotojy veiksmai — reakcijos, komentarai ir ypac dalijimasis turiniu. S.
Stieglitz ir L. Dang-Xuan pazymi, kad socialinés medijos sumazino tradicinius informacijos sklaidos
barjerus ir sudare salygas turiniui plisti grei¢iau bei platesniu mastu (Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013, p.
218-220). Sig tendencija papildo W. J. Brady ir kt. tyrimas, rodantis, kad socialiniuose tinkluose
emocings reakcijos, ypa¢ moralinis pasipiktinimas, gali biti sustiprinamos per socialinio mokymosi
procesus ir taip dar labiau skatinti turinio sklaida.

Vienas svarbiausiy turinio plitimo veiksniy yra jo emocinis pobiidis. Analizuodami ,, Twitter*
duomentis, S. Stieglitz ir L. Dang-Xuan nustaté, kad emocijas iSreiSkiantys pranesimai yra daZniau ir
greiCiau perpublikuojami nei neutralesnio pobuidzio praneSimai (Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013, p.
217-218). Tai leidZia emocijas suprasti ne tik kaip turinio raiSkos elementa, bet ir kaip sklaidos
veiksnj. Emocinis turinys labiau patraukia vartotojy démes; ir skatina stipresnj atsaka. D¢l to did¢ja
tikimybé, kad auditorija sureaguos komentaru, reakcija ar pasidalijimu (Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013,
p. 219-223). Be to, emocijos socialiniuose tinkluose gali plisti tarp vartotojy kaip vadinamasis
emocinis uzkratas, kai vieny vartotojy emocinés reakcijos veikia kity vartotojy emocinj atsaka ir
elgseng (Kramer, Guillory ir Hancock, 2014; Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013, p. 222-223). Vis délto

svarbu atskirti, kad ne visos emocijos vienodai skatina viraliSkumg. Didesnj poveikj paprastai turi
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auksto suzadinimo emocijos, tokios kaip pyktis, nerimas ar nuostaba, nes jos labiau skatina veiksma
nei pasyvesnés emocijos, pavyzdziui, liidesys (Stieglitz ir Dang-Xuan, 2013, p. 222-223).

Emocijy reik§mé glaudziai siejasi ir su dalijimosi vertés (angl. shareworthiness) samprata. D.
Trilling, P. Tolochko ir B. Burscher teigia, kad socialiniy tinkly aplinkoje naujieny sklaida priklauso
ne tik nuo tradicinés naujienos vertés, bet ir nuo to, ar vartotojai laiko turinj vertu dalintis (Trilling,
Tolochko ir Burscher, 2017, p. 38—40). Siuo poziiiriu auditorija tampa papildomu atrankos filtru:
vartotojai patys sprendzia, kokia informacija verta biiti platinama jy socialiniy tinkly paskyrose ar
sraute. Dalijimasi gali skatinti ne tik emocinis turinio kriivis, bet ir jo jddomumas, naudingumas, rysys
su vartotojo aplinka ar galimybé per tokj turinj iSreiksti savo pozicijg (Trilling, Tolochko ir Burscher,
2017, p. 40, 43-44). Tod¢l dalijimasis néra vien techninis veiksmas — jis gali tapti ir saviraiSkos forma,
tiesiogiai susijusia su auditorijos j(si)traukimo lygio did¢jimu.

ViraliSkumas taip pat priklauso nuo platesniy turinio savybiy. D. Trilling, P. Tolochko ir B.
Burscher pazymi, kad dalijimasi gali skatinti konfliktas, Zmogiskojo intereso elementai, pozityvus ar
negatyvus turinio tonas (Trilling, Tolochko ir Burscher, 2017, p. 42—44). Vadinasi, placiai plintantis
turinys daznai pasizymi ne viena, o keliomis savybémis: jis gali biiti emocingas, aktualus,
konfliktiSkas, lengvai suprantamas ir tinkamas dalytis konkreciame socialiniame kontekste. Be to,
socialiniy tinkly struktiira leidzia informacijai plisti labai greitai — keli pasidalijimai gali atverti kelig
dideliam pasiekiamumui, o sklaidos pikas neretai pasiekiamas per trumpg laikg (Trilling, Tolochko ir
Burscher, 2017, p. 40—41). PanaSig dinamika atskleidzia ir S. Vosoughi, D. Roy ir S. Aral, nustate,
kad socialiniuose tinkluose informacija gali plisti itin greitai ir placiai, o jos sklaida daznai jgauna
eksponentinj pobudj (Vosoughi, Roy ir Aral, 2018). Todé¢l socialiniy tinkly aplinkoje naujieny
matomumg lemia ne vien jy informaciné verté, bet ir geb¢jimas sukelti auditorijos reakcijg bei
paskatinti dalijimasi, kuris tampa vienu pagrindiniy auditorijos j(si)traukimo ir turinio sklaidos

mechanizmy platformizuotoje aplinkoje.
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3. TYRIMO METODOLOGIJA IR EMPIRINIO TYRIMO MODELIS

Kaip aptarta teorin¢je darbo dalyje, auditorijos j(si)traukimas platformizuotoje medijy
aplinkoje yra glaudziai susijes su vartotojy sagveikomis ir platformy veikimo logika, todé¢l Siame darbe
jis analizuojamas remiantis platformose prieinamais kiekybiniais rodikliais. Atsizvelgiant j tai, Siame
skyriuje pereinama nuo teoriniy jzvalgy prie empirinio tyrimo, siekiant jvertinti, kaip Sie procesai
pasireiskia konkrec¢iy medijy organizacijy praktikoje. Pirmiausia pristatoma empirinio tyrimo
metodologija, apibréziami tyrimo kintamieji ir jy operacionalizacija bei aptariami duomeny rinkimo
ir analizés metodai. Toliau pateikiami tyrimo rezultatai. Remiantis gautais rezultatais atlickama LRT
ir TV3 atvejo lyginamoji analizé, leidzianti jvertinti skirtingy turinio strategijy ir platformy
naudojimo ypatumy sasajas su auditorijos aktyvumu. Galiausiai tikrinamos tyrimo pradzioje

suformuluotos hipotezés, nustatant jy patvirtinimo laipsnj.

3.1 Tyrimo metodologija

Siekiant istirti auditorijos j(si)traukimo ypatumus skirtingose socialiniy tinkly platformose bei
pvertinti turinio charakteristiky ir platformy logikos jtaka Siems procesams, tyrime taikoma kiekybiné
turinio analizé, leidZianti sistemingai ir objektyviai jvertinti socialiniuose tinkluose skelbiamo
zurnalistinio turinio ypatybes bei auditorijos i(si)traukimo rodiklius.

Tyrimo objektas — Lietuvos nacionalinio transliuotojo LRT ir komercinio transliuotojo TV3
socialiniy tinkly paskyrose skelbiamas Zzurnalistinis turinys bei jo generuojamas auditorijos
1(si)traukimas.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip skirtingos turinio charakteristikos ir platformy specifika veikia
auditorijos j(si)traukimo rodiklius bei kaip Sie rodikliai skiriasi tarp skirtingy medijy organizacijy.

Tyrimo hipotezés — Siekiant jgyvendinti tyrimo tikslg, formuluojamos Sios hipotezés:

e HI1: , TikTok* platformoje auditorijos j(si)traukimo rodikliai nepriklausomai nuo turinio yra
aukstesni nei ,,YouTube* platformoje.

e H2: Platformose, kuriose dominuoja algoritminé turinio sklaida, vidutiniai auditorijos
1(si)traukimo rodikliai yra aukstesni nei tradiciSkesnése platformose.

e H3: Pramoginio turinio jrasai generuoja aukStesnius auditorijos j(si)traukimo rodiklius nei
informacinio ar analitinio pobiidZio turinys.

e H4: Auditorijos j(si)traukimo skirtumai tarp LRT ir TV3 yra mazesni pramoginio turinio

atveju nei informacinio turinio atveju.
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Pasirinktas atvejis — tyrimas grindziamas dviejy atvejy lyginamaja analize, leidziancia jvertinti
skirtingy medijy organizacijy veikimo logika platformizuotoje medijy aplinkoje. LRT ir TV3
pasirinkti kaip kontrastuojantys atvejai: vienas — visuomeninis transliuotojas, orientuotas j vieSaja
misijg, kitas — komercinis transliuotojas, veikiantis rinkos logikos salygomis. Tokio pobiidzio
lyginamoji analizé leidzia atskleisti, kaip skirtingi instituciniai tikslai ir veiklos modeliai atsispindi
turinio strategijose bei auditorijos i(si)traukimo rodikliuose.

Tyrimo metodai — tyrime taikoma kiekybiné turinio analizé, kuri leidzia sistemingai,
objektyviai ir palyginamai analizuoti didelés apimties komunikacijos turinj pagal i$ anksto apibréztas
kategorijas (Bitinas, Rupsiené ir Zydzitinaité, 2008; Kardelis, 2002). Sis metodas pasirinktas todél,
kad jis leidzia identifikuoti pasikartojancius désningumus socialiniy tinkly turinyje bei susieti turinio
ypatybes su auditorijos j(si)traukimo rodikliais. Duomeny analizéje taip pat taikoma aprasomoji
statistiné analizé, naudojama kiekybiniy duomeny sisteminimui, vidurkiy, mediany ir procentiniy
pasiskirstymy apskaiciavimui bei skirtingy grupiy palyginimui (Kardelis, 2016).

Tyrimo laikotarpis — tyrimui pasirinktas 2025 mety laikotarpis. Siekiant iSvengti vienkartiniy
jvykiy ar sezoniniy svyravimy jtakos, taikoma rotaciné imties atranka — kiekvieng ménesj
analizuojamos dvi dienos: viena pirmoje meénesio pus¢je (1-15 d.), kita— antroje (1631 d.). Rotaciné
laiko atranka pasirinkta siekiant iSvengti vienkartiniy jvykiy, Svenciy efekto ar konkreciy savaités
dieny dominavimo imtyje. Socialiniy tinkly turinio srautas néra tolygus: vienomis dienomis
ziniasklaidos organizacijos publikuoja daugiau jrasy, kitomis — maziau, o turinio pobiidZiui jtakos
gali turéti savaitgaliai, Sventinés dienos ar iSskirtiniai politiniai bei socialiniai jvykiai. Todel dviejy
dieny per ménesj atranka leidZia iSlaikyti meting perspektyva ir kartu sumazinti rizika, kad tyrimo
rezultatus nulems pavienis intensyvus informacinis laikotarpis.

Tyrimo imtj sudaro LRT ir TV3 socialiniy tinkly paskyrose per pasirinktg laikotarpj paskelbti
jrasai ,,YouTube® ir ,,TikTok* platformose. | imtj jtraukiami visi per atrinktas dienas paskelbti jraSai.
Tokiu biidu siekiama uztikrinti duomeny reprezentatyvuma ir iSvengti subjektyvios atrankos. Tyrimo
imtis pradzioje nebuvo zinoma dél to, kad imtis priklausé nuo transliuotojy publikavimo aktyvumo
skirtingose platformose. Viso tyrimo metu jvertinti 344 vaizdo jraSai ,,YouTube® ir 178 jraSai
,» L1k Tok*, kuriuos publikavo transliuotojai LRT ir TV3.

Tyrimo platformy pasirinkimo pagrindimas — pasirinktos dvi skirtingos socialiniy tinkly
platformos, siekiant atspindéti skirtingas medijy vartojimo ir turinio sklaidos logikas. ,,YouTube*
laikomas labiau tradicine socialiniy tinkly platforma, kurioje Ziniasklaidos turinys daznai pateikiamas
artima tradicinei naujieny sklaidai forma. Tuo tarpu ,,TikTok* pasizymi didesniu vizualumo,
algoritminés atrankos ir trumpalaikio turinio dominavimu, todél joje auditorijos j(si)traukimo
dinamika gali skirtis. Tokiu platformy pasirinkimu siekiama palyginti skirtingy platforminiy logiky

poveikj auditorijos elgsenai.
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,»YouTube* ir ,, TikTok* pasirinkimas leidzia palyginti dvi skirtingas socialiniy tinkly logikas.
»YouTube® Siame tyrime suprantama kaip platforma, kurioje ziniasklaidos organizacijos daznai
perkelia arba adaptuoja ilgesnés formos audiovizualinj turinj, artimg tradicinei transliavimo logikai.
Tuo tarpu ,,TikTok* pasizymi trumpesnio formato, greitesnio vartojimo ir stipresnés algoritminés
atrankos logika. Tod¢l Siy platformy palyginimas leidzia jvertinti, ar auditorijos j(si)traukimas labiau
priklauso nuo transliuotojo, ar nuo pacios platformos veikimo principy.

Kiekvienam analizuojamam jrasui fiksuojami Sie duomenys:

o Kontekstiné informacija — ménuo, diena, savaités diena, transliuotojas, platforma;

e Turinio ypatybés — laida, kanalas, Zanras, tema, formatas, trukmés kategorija, kvietimas
dalyvauti ar kitaip jsitraukti;

e Statistiniai rodikliai — perZzitros, ,,patiktukai®, komentarai, pasidalijimai, faktin¢ trukmé,
suminis ir santykinis auditorijos j(si)traukimo rodikliai.

Auditorijos i(si)traukimas matuojamas naudojant santykinj rodiklj: AJR (rate) = (patiktukai +
komentarai + pasidalijimai) / perzitiros. Sis rodiklis pasirinktas atsizvelgiant j teorin¢je dalyje aptartg
auditorijos j(si)traukimo operacionalizavimo problematika, kai siekiama i§vengti absoliu¢iy rodikliy
ribotumo ir jvertinti auditorijos reakcijy santykj su turinio pasiekiamumu. Surinkti duomenys
analizuojami taikant apraSomaja statistikg: skai¢iuojami vidurkiai, medianos ir palyginami skirtingy
grupiy rezultatai. Analizés metu duomenys grupuojami ir lyginami pagal Siuos kriterijus:

e skirtingy platformy rezultatai;

e LRT ir TV3 turinio skirtumai;

e skirtingy turinio tipy auditorijos j(si)traukimo rodikliai, taip siekiant nustatyti pagrindinius
désningumus ir tendencijas.

Tyrimo ribojimai yra susij¢ su platformy pateikiamy duomeny pobiidziu. Socialiniy tinkly
platformos pateikia ne visus auditorijos j(si)traukimo rodiklius (pvz., ,, YouTube* nerodo pasidalijimy
skaiCiaus ne turinio autoriui), todél kai kurie duomenys yra nepilni arba tarpusavyje nevisiskai
palyginami. Be to, platformy algoritmai, lemiantys turinio matomuma, néra vieSai prieinami, todel jy
jtaka gali biiti vertinama tik netiesiogiai. Taip pat tyrimas apsiriboja pasirinktu laikotarpiu ir dviem
medijy organizacijomis, tod¢l gauti rezultatai negali biiti tiesiogiai apibendrinami visai Ziniasklaidos
sistemai. Galiausiai, deél ,,TikTok* platformos apribojimy, perzitry, ,,patiktuky“, komentary ir

pasidalijimy vertés yra apvalinamos iki tiikstantosios dalies, kai verté virsija ,,1K*, t. y. 1 000.

3.2 Kintamuyjy operacionalizacija ir duomenu analizés metodai
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Tyrimo instrumentg sudaro trijy bloky kategorijy sistema: kontekstin¢ informacija, turinio
ypatybés ir statistiniai rodikliai.

Pirmajame bloke fiksuojama kontekstiné informacija: publikavimo data (metai, ménuo,
savaités diena), transliuotojas (nacionalinis LRT arba komercinis TV3) ir platforma (analizuojamame
tyrime — ,,YouTube* ir ,, TikTok*).

Antrajame bloke analizuojamos turinio ypatybés. Kiekvienam jrasui priskiriama laida, kanalas
(transliuotojo redakciné platforma, pvz., LRT TV, LRT Klasika, TV3.It, TV6), Zanras (naujieny
praneSimas, reportazas, laidos iStrauka, komentaras / analiz¢, interviu / pokalbis, pramoginis turinys,
kita), tema (politika, socialiniai klausimai, kriminalai, pramogos, kulttra, sportas, kita), formatas
(tekstinis, garso ar vaizdo jrasas, kuris nustatomas pagal dominuojantj turinio perteikimo buida, o ne
pagal technine platformos forma), trukmé kategorijomis (iki 60 s., nuo 1 iki 5 min., nuo 5 iki 10 min.,
10 min. ir ilgesnés) ir kvietimo auditorijai tipas. Kvietimas veikti operacionalizuojamas kaip jrase
pateikiamas tiesioginis ar netiesioginis raginimas auditorijai jsitraukti (komentuoti, dalintis, atsakyti
1 klausima, balsuoti, dalyvauti ar misrus).

Treciajame bloke fiksuojami statistiniai rodikliai: perzitry, ,,patiktuky®, komentary,
pasidalijimy skaiciai, tiksli jraso trukme bei apskaiciuoti auditorijos i(si)traukimo rodikliai. AIR
(sum) apibréziamas kaip visy reakcijy (,,patiktukai®, komentarai, pasidalijimai) suma, o AJR (rate) —
kaip ios sumos santykis su perzitiry skai¢iumi. Siame tyrime pagrindinis analitinis rodiklis yra AJR
(rate), leidZiantis palyginti skirtingy jrasy auditorijos j(si)traukimo lygj nepriklausomai nuo jy
pasiekiamumo.

Siame tyrime samoningai atskiriami absoliutiis ir santykiniai auditorijos aktyvumo rodikliai.
Absoliutiis rodikliai leidzia jvertinti bendrg reakcijy masta, taciau jie yra glaudziai susij¢ su
auditorijos dydZziu, paskyros matomumu ir jraSy skai¢iumi. D¢l Sios priezasties vien didesnis perziiiry
ar reakcijy skaiCius nebiitinai reiSkia didesnj auditorijos i(si)traukima. Santykinis AJR leidzia
ivertinti, kokia dalis auditorijos, pasiekusios konkrety turinj, atliko aktyvy veiksma. Todél Siame
darbe AJR (rate) laikomas pagrindiniu rodikliu, o AJR (sum) naudojamas kaip papildomas
kontekstinis matmuo.

Duomeny analizéje taikomi apraSomosios statistikos metodai (vidurkiai, medianos, procentiniai
pasiskirstymai) bei lyginamoji analizé, leidzianti nustatyti skirtumus tarp platformy, turinio tipy ir
transliuotojy. Taip pat atliekama kryZminé analize, siekiant jvertinti sgsajas tarp turinio ypatybiy ir
auditorijos j(si)traukimo rodikliy. Gauti rezultatai interpretuojami atsizvelgiant j platformy specifika
ir skirtingus vartotojy elgsenos modelius, kurie daro reikSmingg jtaka auditorijos j(si)traukimo

rodikliy variacijai.
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3.3 Tyrimo rezultaty pristatymas

Siame poskyryje pristatomi tyrimo rezultatai, pradedant imties struktiira ir socialiniy tinkly
jrasy pasiskirstymu pagal platformas bei transliuotojus. IS viso tyrimo metu jvertinti 522 jrasai: 344
»YouTube®“ir 178 ,, TikTok* platformose (zr: I lentele). Pastebétina, kad didzioji dalis jrasy publikuota

,, YouTube* platformoje, kuri sudaro daugiau nei pus¢ visos imties.

1 lentelé. Tyrimo imtis

Platforma LRT TV3 IS viso
,» YouTube* 226 118 344
,» L1k Tok* 163 15 178
IS viso 389 133 522

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Lentel¢je pateikiami absoliutiis duomenys, o jy vizualinis pasiskirstymas pagal platformas ir
transliuotojus pateikiamas I paveiksle, leidziantis aiSkiau jvertinti imties struktiirg. Kaip matyti 1
paveiksle, tiek LRT, tieck TV3 atveju ,,YouTube* platforma dominuoja pagal publikuoty jrasy skaiciy,

o0 ,,TikTok* naudojama gerokai re€iau, ypa¢ TV3 atveju.

1 paveikslas. Tyrimo imties pasiskirstymas

LRT jrasai TV3 jrasai IS viso jrasy

= YouTube“ = TikTok" = YouTube“ = TikTok* = YouTube“ = TikTok"

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Rezultaty pristatymas struktiiruojamas dviem etapais. Pirmiausia analizuojami bendrieji
socialiniy tinkly statistiniai duomenys — jrasy pasiskirstymas pagal platformas, transliuotojus,
laikotarpj ir turinio ypatybes. Véliau nagriné¢jami auditorijos j(si)traukimo rodikliai, daugiausia

démesio skiriant AJR reik§méms, jy skirtumams tarp platformy, transliuotojy ir turinio tipy. Toks
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pateikimas leidzia pirmiausia jvertinti tyrimo imties struktiirg, o véliau pereiti prie auditorijos

i(si)traukimo analizés.

3.3.1 Turinio pasiskirstymo duomeny analizé

Tyrimo metu nustatyta, jog tieck LRT, tiek TV3 aktyvumas tiriamosiose platformose néra

vientisas (zr. 2 lentelg). LRT pasizyméjo intensyvesniu turinio publikavimu, kuris savo vir§iing

pasieké sausio 23 d. ir rugsé€jo 5 d. (po 13 jrasy ,,YouTube*) ir gruodzio 9 d. (22 jrasai ,,TikTok*). Tuo

paciu laikotarpiu TV3 turinio publikavimo intensyvumas buvo mazesnis ir labiau koncentruotas

atskiromis dienomis. Didziausias TV3 aktyvumas ,,YouTube platformoje fiksuotas geguzés 26 d.

(10 jrasy), o ,,TikTok* platformoje aktyvumas isliko ribotas — po 2 jraSus vasario 22 d. ir kovo 3 d.

2 lentelé. Irasy publikavimo intensyvumas pagal platforma ir transliuotoja

»YouTube* ,» TikTok* IS viso
Data LRT TV3 LRT TV3 LRT TV3
2025-01-06 Pirmadienis 10 6 6 1 16 7
2025-01-23 Ketvirtadienis 13 6 7 1 20 8
2025-02-11 Antradienis 12 7 2 1 14 3
2025-02-22 | Sestadienis 4 3 3 2 7 5
2025-03-03 Pirmadienis 10 5 — 2 10 2
2025-03-30 Sekmadienis 6 2 3 - 9 3
2025-04-03 Ketvirtadienis 12 7 14 1 26 15
2025-04-18 Penktadienis 10 7 3 — 13 3
2025-05-09 | Penktadienis 9 4 7 1 16 8
2025-05-26 | Pirmadienis 9 10 6 1 15 7
2025-06-10 Antradienis 11 7 5 1 16 6
2025-06-21 | Sestadienis 2 2 7 —~ 9 7
2025-07-02 Treciadienis 10 8 - - 10 -
2025-07-20 Sekmadienis 9 2 - - 9 -
2025-08-07 Ketvirtadienis 9 7 6 — 15 6
2025-08-27 Treciadienis 8 8 15 — 23 15
2025-09-05 Penktadienis 13 3 8 — 21 8
2025-09-16 Antradienis 11 5 10 1 21 11
2025-10-08 Treciadienis 9 4 7 — 16 7
2025-10-27 Pirmadienis 10 5 12 1 22 13
2025-11-13 Ketvirtadienis 12 4 15 1 27 16
2025-11-22 | Sestadienis 4 1 2 -~ 6 2
2025-12-09 Antradienis 12 4 22 1 34 23
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2025-12-28 Sekmadienis 11 1 3 — 14 3
IS viso 226 118 163 15 389 178

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Taigi, LRT ir TV3 turinio publikavimo intensyvumas tiriamuoju laikotarpiu reikSmingai
skyrési. LRT publikavo didesn; jrasy kiekj, o TV3 aktyvumas buvo mazesnis ir labiau netolygus.
Taciau didesnis publikavimo kiekis savaime nereiskia didesnio auditorijos j(si)traukimo, todél Sis
aspektas toliau analizuojamas nagrin¢jant auditorijos reakcijy rodiklius. Taip pat pazymétina, kad
TV3 aktyvumas ,,TikTok* platformoje buvo itin ribotas (15 jrasy), todél Sios platformos rezultatai
turi buti vertinami atsargiai, lyginant su LRT. Be publikavimo intensyvumo, svarbu jvertinti ir
publikuojamo turinio struktiirg. Todé¢l toliau analizuojamas jrasy pasiskirstymas pagal turinio
charakteristikas — laida, zanra, tema, formatg ir trukme, siekiant nustatyti, kokio pobiidzio turinys
dominuoja skirtingose platformose ir tarp skirtingy transliuotojy.

Vertinant ,,YouTube* platformoje publikuoty jrasy zanring struktiirg, nustatyta, kad didziausia
dalj sudaro naujieny pranesimai (109 jrasai), interviu / pokalbiai (84 jrasai) ir pramoginis turinys (65
jrasai). Mazesn¢ dalj sudaro reportazai (32 jraSai), komentarai / analizés (29 jrasai) bei laidos
iStraukos (25 jraSai). Pastebétina, kad Zanry pasiskirstymas tarp transliuotojy i§ esmés skiriasi (Zr. 3
lentele). TV3 dominuoja naujieny turinyje (94 18 109 jrasy), tuo tarpu LRT pasizymi didesne zanrine
vairove, ypac interviu (69 jrasai), pramoginio turinio (63 jrasai) ir reportazy (31 jrasas) kategorijose.
Analizuojant pagal konkrecias laidas, didZiausig publikacijy skai¢iy generavo ,,TV3 Zinios* (74
jrasai), taip pat LRT informacinés ir pramoginés laidos, tokios kaip ,,Dviraio Zinios* / ,,Dviracio
savaité* (29 jrasai), ,,Laba diena, Lietuva‘“ (22 jraSai) bei ,,Vakaro pasaka* (21 jrasas). Tai rodo, kad

»YouTube* platformoje dominuoja nuosekliai plétojamas, laidomis gristas turinys.

3 lentelé. Zanry pasiskirstymas ,, YouTube* platformoje

Kodas Zanras LRT TV3 IS viso
1 Naujieny praneSimas 15 94 109
2 Reportazas 31 1 32
3 Laidos iStrauka 25 0 25
4 Komentaras / analiz¢ 23 6 29
5 Interviu / pokalbis 69 15 84
6 Pramoginis turinys 63 2 65
7 Kita — — 0
IS viso 226 118 344

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais
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3 lenteléje pateikiami absoliutiis duomenys tiriamy transliuotojy publikuoty jrasy ,,YouTube*
platformoje. Laidy pasiskirstymas pateikiamas vizualiai 2 paveiksle, leidziantis aiSkiau jvertinti

labiausiai reklamuojamy LRT ir TV3 laidy ,,YouTube® strategija. I sarasa iS viso pateko 77 laidos.

2 paveikslas. Laidy jrasai ,,YouTube* (mélynai pazymétos — LRT, raudonai pazymétos — TV3)

Laidy jrasai ,,YouTube“ pagal transliuotoja

= TV3 Zinios (74 / 28%)

m Dviracio zinios / savaité (29 / 11%)
= Laba diena, Lietuva (22 / 9%)

» Vakaro pasaka (21 / 8%)

= Hosoctu (19 / 7%)

» LRT aktualijy studija (14 / 5%) (
= Svarbi valanda (14 / 5%)

8%
= Kitos laidos (71 / 27%)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

,» L1kTok* platformoje nustatyta kitokia turinio struktiira. DidZiausig dalj sudaro reportazai (72
JraSai) ir naujieny praneSimai (40 jraSy), tuo tarpu kiti Zanrai — komentarai / analizés (27), interviu
(18) ir pramoginis turinys (19) — sudaro mazZesn¢ dalj. Skirtingai nei ,,YouTube®, , TikTok*
platformoje beveik visas turinys publikuotas LRT, o TV3 aktyvumas iSlieka minimalus. Taip pat
pastebima, kad didelé dalis jraSy néra siejama su konkreciomis laidomis, o orientuota j pavienius

informacinius ar aktualijy turinio vienetus.

4 lentelé. Zanry pasiskirstymas ,, TikTok* platformoje

Kodas Zanras LRT TV3 IS viso
1 Naujieny praneSimas 25 15 40
2 Reportazas 72 — 72
3 Laidos iStrauka 1 - 1
4 Komentaras / analiz¢ 27 — 27
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5 Interviu / pokalbis 18 — 18

6 Pramoginis turinys 19 — 19
7 Kita 1 - 1
IS viso 163 15 178

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

4 lenteléje pateikiami absoliutlis duomenys tiriamy transliuotojy publikuoty jrasy ,,TikTok*
platformoje. Laidy pasiskirstymas pateikiamas vizualiai 3 paveiksle, leidziantis aiSkiau jvertinti
labiausiai reklamuojamy LRT ir TV3 laidy ,,TikTok* strategija. | sarasg i§ viso pateko 42 laidos.
Analizuojant turinio pobud] pastebéta, kad reikSminga dalj sudaro su aktualiais jvykiais susijes
turinys, pavyzdziui, protestas ,, Salin rankas nuo laisvo Zodzio “, kuris generavo 20 jrasy. Sis atvejis
1$siskyré ne tik aukStesniais santykiniais AJR rodikliais, bet ir itin aukstais absoliuciais auditorijos
aktyvumo rodikliais — dideliu pasiekiamumu bei reakcijy skai¢iumi. Tai rodo, kad , TikTok*
platformoje auksta auditorijos j(si)traukima gali generuoti ne tik pramoginis, bet ir visuomenei jautrus

aktualijy turinys, kai jis pateikiamas glausta ir platformos logikai pritaikyta forma.

3 paveikslas. Laidy jrasai ,, TikTok* (mélynai pazymétos — LRT, raudonai pazymétos — TV3)

Laidy jrasai ,, TikTok* pagal transliuotoja

= Naujienos (77 / 44%)
= Protestas (20 / 11%)
» LRT forumas (11/6 %)

= Eurovizijos dainy konkursas (5 / 3%) 44%

» Pasikalbékim (5 / 3%) /
0,
» Eurovizija.LT (4 / 2%) 2/20%
()
» Ramiinas Zilnys kalbina (4 / 2%) 3%
3%

= Kitos laidos (52 / 29%)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Temy pasiskirstymas rodo, kad abiejy transliuotojy turinys islieka susijes su aktualijy lauku,

taciau skirtingai paskirstomas tarp teminiy kategorijy. LRT atveju matomas platesnis teminis

37



spektras: Salia politikos ir socialiniy klausimy reikSmingg dalj sudaro kultiira, sportas ir pramogos.
Tai atitinka visuomeninio transliuotojo funkcijg apimti jvairesnes vieSojo gyvenimo sritis. TV3
turinys labiau koncentruotas i temas, kurios tradiciSkai pasizymi didesniu naujieny vartojimo
potencialu — politika, socialinius klausimus ir pramogas. Taip pat pastebéta, kad didesnis auditorijos
I(si)traukimas dazniau fiksuotas turinyje, kuriame dalyvavo tuo metu didesnio vieSojo démesio
sulaukianc¢ios asmenybés — dainininkai, sportininkai, nuomonés formuotojai ar kiti viesi veik¢jai.
TV3 atveju iSsiskyré ir naujieny rusy kalba segmentas, kuriame fiksuoti santykinai aukstesni tiek
absoliutis auditorijos aktyvumo rodikliai, tiek santykinés AJR reikSmés.

Be to, analizuojant temy pasiskirstyma (zr. 5 lentele), nustatyta, kad bendrai dominuoja
aktualijy ir naujieny turinys, sudarantis didziausig dalj visos imties. Pastebétina, kad ,,YouTube*
platformoje turinys labiau iSskaidytas pagal temas, tuo tarpu ,,TikTok“ platformoje vyrauja su
aktualijomis susij¢ irasai. Taip pat matyti, kad LRT temy spektras platesnis, o TV3 labiau

koncentruojasi i naujieny turinj.

5 lentelé. Temy pasiskirstymas ,,YouTube® ir ,, TikTok* platformose pagal transliuotojus

LRT TV3
Kodas Tema IS viso
»YouTube* | , TikTok* | ,,YouTube* | ,, TikTok*

1 Politika 40 48 58 - 146
2 Socialiniai klausimai 74 28 43 — 145
3 Kriminalai 2 2 - — 4
4 Pramogos 43 13 12 15 83
5 Kulttra 66 27 1 — 94
6 Sportas 1 39 4 - 44
7 Kita - 6 - - 6

IS viso 226 163 118 15 522

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Analizuojant jraSy formatg nustatyta, kad visoje imtyje dominuoja vaizdo turinys. Vis délto
LRT atveju reikSmingg dalj sudaro ir garso jrasai, daugiausia susije¢ su radijo laidy turiniu ,,YouTube*
platformoje. ,,TikTok* platformoje papildomai fiksuoti teksto jraSai, kuriuose pagrindinis akcentas
tenka ne audiovizualiniam turiniui, o Zinutei ar nuorodai | platesnj teksta, t. y. nuoroda i interneto
puslapj (zr. 6 lentelg). Tai rodo, kad vizualinis turinys yra pagrindiné komunikacijos forma socialiniy

tinkly aplinkoje, taciau nebutinai vienintel¢ forma.
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6 lentelé. Formato pasiskirstymas pagal transliuotojus

Kodas | Formatas LRT TV3 IS viso
1 Teksto jrasas 13 - 13
2 Garso jrasas 110 — 110
3 Vaizdo jrasas 266 133 399
IS viso 389 133 522

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Tuo paciu, analizuojant jrasy trukme (zr. 7 lentelg), nustatyta, kad ,,YouTube™ platformoje
dominuoja ilgesnés trukmés turinys, dazniausiai patenkantis j 5-10 min. ir ilgesnes kategorijas. Tuo
tarpu ,,TikTok* platformoje beveik visi jraSai priklauso trumpiausiai trukmes kategorijai (iki 60 s).
Tai atspindi skirtingg platformy turinio vartojimo logika — ,,YouTube* orientuota j ilgesnés formos
turinj, o ,, TikTok* — | greita, trumpg ir dinamiska informacijg. Atsizvelgiant | tai, galima teigti, jog

tiek LRT, tiek TV3 publikuojamas turinys yra sgmoningai pritaikomas pagal platformy logika.

7 lentelé. Trukmés pasiskirstymas ,,YouTube® ir ,, TikTok* platformose pagal transliuotojus

LRT TV3
Kodas Trukmé IS viso
,»YouTube* | , TikTok* | ,,YouTube* | ,, TikTok*
1 Netaikoma — 14 — — 14
2 <60s. - 78 2 15 95
3 1-5 min. 8 71 31 - 110
4 5-10 min. 22 - 5 - 27
5 10 min. ir daugiau 196 — 80 — 276
IS viso 226 163 118 15 522

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Vertinant kvietimy veikti naudojima (Zr. 8 lentelg), nustatyta, kad didzioji dalis jraSy jy neturi.
Kai kuriais atvejais naudojami klausimai auditorijai ar kvietimai komentuoti, tac¢iau sistemingo
kvietimy veikti taikymo nepastebéta. Tai leidzia daryti prielaida, kad auditorijos i(si)traukimas
dazniau formuojamas per turinio pobiidj, o ne tiesioginius raginimus veikti. Kvietimy veikti
pasiskirstymas rodo, kad tiesioginiai auditorijos aktyvinimo mechanizmai néra pagrindin¢ LRT ir
TV3 socialiniy tinkly komunikacijos priemoné. Didzioji dalis jraSy auditorijai nepateikia aiSkaus
raginimo komentuoti, dalintis ar kitaip jsitraukti. Tai leidZia manyti, kad auditorijos aktyvumas Siuo

atveju labiau priklauso nuo turinio temos, formato, emocinio kriivio ar platformos algoritminés
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sklaidos, o ne nuo tiesioginio redakcinio kvietimo veikti. SiiSvada svarbi, nes ji leidzia AIR rodiklius

interpretuoti ne kaip dirbtinai skatintg reakcija, bet kaip nattiralesn¢ auditorijos saveika su turiniu.

8 lentelé. Kvietimy veikti pasiskirstymas ,,YouTube® ir ,, TikTok* platformose

Kodas | Kvietimo tipas ., YouTube* ,» TikTok* IS viso
0 Néra 264 153 417
1 Komentuoti 1 2 3
2 Dalintis 1 — 1
3 Klausimas auditorijai 25 19 44
4 Dalyvauti / balsuoti 52 4 56
5 Misrus 1 — 1
IS viso 344 178 522

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Apibendrinant galima teigti, kad LRT ir TV3 turinio publikavimo praktikos socialiniuose
tinkluose pastebimai skyrési tiek pagal intensyvuma, tiek pagal turinio struktiira. LRT pasizymi
didesniu publikavimo mastu ir Zanrine bei temine jvairove, tuo tarpu TV3 turinys labiau
koncentruotas 1 naujieny pobiidzio jraSus, ypac ,,YouTube* platformoje. Taip pat nustatyta, kad
,» YouTube* platformoje dominuoja ilgesnés trukmés, laidomis gristas turinys, o ,, TikTok* platformoje
— trumpas, aktualijomis paremtas ir greitai reaguojantis turinys. Be to, analizuojant techninius turinio
aspektus nustatyta, kad abiejose platformose vyrauja vaizdo formatas, o kvietimy veikti naudojimas
iSlieka ribotas ir néra sistemingai taikomas. Tai leidzia daryti prielaida, kad auditorijos j(si)traukimas
daugiausia formuojamas per turinio pobiidj, o ne per tiesioginius komunikacinius raginimus.

Atsizvelgiant | nustatytus turinio publikavimo ir struktiiros skirtumus, tolesnéje analizéje
siekiama jvertinti, kaip Sie veiksniai atsispindi auditorijos reakcijose. Todé¢l 3.3.2 poskyryje
nagrin¢jami auditorijos j(si)traukimo rodikliai, analizuojant perZiiiry, ,patiktuky®, komentary,

pasidalijimy ir AR reik§mes.

3.3.2 Auditorijos i(si)traukimo rodikliy analizé

Ivertinus tyrimo imties ir turinio struktiira, toliau analizuojami auditorijos j(si)traukimo
rodikliai. Siame poskyryje nagrinéjami tiek absoliutiis auditorijos aktyvumo duomenys — perziiiros,
»patiktukai, komentarai ir pasidalijimai, tiek santykiniai rodikliai. Absoliutiis rodikliai leidzia

jvertinti bendra turinio pasiekiamumg ir reakcijy masta, taciau jie tiesiogiai priklauso nuo
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transliuotojy auditorijos dydzio, publikavimo daznumo ir platformos matomumo logikos (Zr. 9
lentelg). Todé¢l pagrindinis analitinis démesys skiriamas AJR (rate), kuris leidzia palyginti auditorijos

aktyvumg skirtingose platformose, transliuotojy paskyrose ir turinio kategorijose (Zr. 10 lentelg).

9 lentelé. Absoliutiis rodikliai pagal platforma ir transliuotoja

Transliuotojas LRT LRT TV3 TV3
Platforma ,,YouTube* ,, T1kTok* ,,YouTube* ,, T1ikTok*
Irasy sk. 226 163 118 15
Perziiiros 1212187 3074 549 2 281 555 472 254
»Patiktukai“ 7798 87176 22 522 6 816
Komentarai 1816 2 445 8415 144
Pasidalijamai / 10 150 / 644
AJR (sum) 9614 99 771 30 937 7 604

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

9 lenteléje pateikti absoliutiis auditorijos aktyvumo rodikliai rodo, kad didziausia bendra
pasiekiamumg generuoja ,, TikTok* platformoje publikuojamas LRT turinys, kuris surinko daugiau
nei 3 mln. perzitry ir beveik 100 tikst. bendry reakcijy. Tuo tarpu ,,YouTube* platformoje didesnj
bendra reakcijy skaiciy generuoja TV3 turinys, nepaisant mazesnio jrasy kiekio. Vis délto absoliutiis
rodikliai neleidzia tiesiogiai palyginti auditorijos i(si)traukimo intensyvumo, nes jie priklauso nuo
turinio apimties ir pasiekiamumo. Pazymétina, kad auksti absoliutis LRT rodikliai ,, TikTok*
platformoje taip pat susij¢ su didesniu publikuoty jrasy skaic¢iumi, todel vien Sie duomenys neleidZia
spresti apie santykinj auditorijos aktyvuma. Dél Sios prieZasties toliau analizuojami santykiniai AJR

rodikliai (Zr: 10 lentelg).

10 lentelé. Santykinis AIR pagal platformg ir transliuotoja

Transliuotojas LRT LRT TV3 TV3
Platforma ,,YouTube* ,, TikTok* ,,YouTube* ,, TikTok*
Irasy sk. 226 163 118 15
Vidutinis AR 0,0071 0,0327 0,0152 0,0162
Mediana 0,0055 0,0291 0,0135 0,0158
Min. reik§mé 0,0000 0,0067 0,0002 0,0039
Maks. reikSmé 0,0382 0,1476 0,0495 0,0342

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais
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10 lentel¢je pateikti santykiniai AJR rodikliai leidzia tiksliau jvertinti auditorijos aktyvuma.
Analizuojant AJR duomenis, be vidurkio, naudojama ir mediana. Tai svarbu todé¢l, kad socialiniy
tinkly duomenyse daznai pasitaiko pavieniy itin aukStus rezultatus pasiekusiy jrasy, kurie gali
i8kreipti vidurkj. Mediana leidzia tiksliau jvertinti tipinj jraso rezultatg ir parodyti, ar aukStesnj
auditorijos i(si)traukimg lemia bendra tendencija, ar keli i$skirtiniai atvejai.

Kaip matyti, auks¢iausi vidutiniai AJR rodikliai fiksuojami ,,TikTok* platformoje, ypa¢ LRT
atveju (0,0327), o tai rodo gerokai intensyvesne auditorijos reakcija nei ,,YouTube* platformoje.
,»YouTube* platformoje TV3 A]R rodikliai yra auksStesni nei LRT, taciau skirtumas néra toks ryskus
kaip tarp platformy. Taip pat pastebétina, kad medianos reik§més visais atvejais yra mazesnés nei
vidurkiai, kas rodo atskiry auksty reikSmiy (angl. outliers) jtaka bendram rezultatui. Tai leidzia teigti,
kad nors dalis jraSy generuoja itin dideli auditorijos j(si)traukima, dauguma jy pasizymi vidutiniu
arba Zemesniu aktyvumo lygiu. Auks$tesni AJR rodikliai ,,TikTok* platformoje atitinka teoringje
dalyje aptarta platformy logika, pagal kurig algoritming turinio sklaida ir trumpesnis turinio formatas
skatina intensyvesnj auditorijos j(si)traukima.

Analizuojant AJR pagal zanrus (Zr. 11 lentelg), nustatyta, kad nors pramoginis turinys pasizymi
aukstais AIR rodikliais, taip pat reikSminga auditorijos aktyvuma generuoja ir reportazai bei
komentarinio pobiidzio turinys, ypac ,,TikTok* platformoje. Tai leidzia daryti prielaida, kad auditorija

aktyviau reaguoja j emocinj ir lengvesnio formato turinj.

11 lentelé. AR pagal Zzanrg

Zanras \7,1,(‘1(1(1)21;113& %‘R Vlf;:ll(l}l{(s)l?}R Vidutinis, i$ viso
Naujieny praneSimas 0,0133 0,0238 0,0161
Reportazas 0,0066 0,0350 0,0263
Laidos iStrauka 0,0079 0,0183 0,0083
Komentaras / analizé 0,0129 0,0282 0,0203
Interviu / pokalbis 0,0069 0,0286 0,0107
Pramoginis turinys 0,0091 0,0417 0,0165
Kita - 0,0154 0,0154

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Galiausiai, vertinant AJR pagal trukme (Zr. 12 lentele), matyti, kad trumpesnés trukmés jrasai

pasizymi auksStesniais auditorijos j(si)traukimo rodikliais. Tai ypa¢ budinga ,, TikTok* platformai, kur
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dominuoja iki 60 sekundziy trukmés turinys. Tai rodo, kad trumpesnés trukmés turinys geriau atitinka

vartotojy démesio dinamika ir platformy algoritminio platinimo principus.

12 lentelé. AIR pagal trukme

Trukmés kategorija ‘:‘;‘;ﬂ{}ﬁlﬁe %‘R Vlf;fll:}ll,zl‘?}R Vidutinis, i$ viso
Netaikoma - 0,0299 0,0299
<60s. 0,0094 0,0334 0,0328
1-5 min. 0,0137 0,0289 0,0235
5-10 min. 0,0086 - 0,0086
10 min. ir daugiau 0,0095 - 0,0095

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Apibendrinant galima teigti, kad auditorijos j(si)traukimo rodikliai Zymiai skiriasi tiek tarp
platformy, tiek tarp transliuotojy ir turinio tipy. Tod¢l tolesnéje analizéje sickiama detaliau palyginti

LRT ir TV3 strategijas bei nustatyti, kokie veiksniai lemia Siuos skirtumus.

3.4 LRT ir TV3 atvejuy lyginamoji analizé

Siame poskyryje atliekama LRT ir TV3 atvejy lyginamoji analizé, siekiant jvertinti, kaip
skirtingos Ziniasklaidos organizacijy strategijos ir platformy naudojimo ypatumai atsispindi
auditorijos j(si)traukimo rodikliuose. Analizé remiasi ankstesniuose poskyriuose pateiktais
empiriniais duomenimis ir leidzia kompleksiSkai jvertinti ry§j tarp turinio ypatybiy, platformy logikos
ir auditorijos reakcijy. Pirmiausia pazymétina, kad LRT ir TV3 socialiniy tinkly komunikacijos
strategijos 1§ esmes skiriasi. LRT pasiZymi didesniu publikavimo intensyvumu ir platesne Zanrine bei
temine jvairove, apimancia informacinj, analitinj ir pramoginj turinj. Tuo tarpu TV3 turinys yra labiau
koncentruotas, dominuojantis naujieny pobtidZio jrasais, ypa¢ ,,YouTube* platformoje. Sie skirtumai
rodo nevienoda turinio formavimo logika: LRT orientuojasi j platesnj informacinj spektrg ir
auditorijos segmenty jvairove, o TV3 — 1 aiSkiau apibrézta, didesnj pasiekiamuma generuojant] turinj.

LRT ir TV3 palyginimas Siame darbe svarbus ne tik del skirtingo jy statuso Lietuvos
ziniasklaidos sistemoje, bet ir d¢l skirtingy veiklos tiksly. LRT, kaip visuomeninis transliuotojas, turi
platesne vieSosios misijos funkcijg, todél jo turinyje tikétina didesné teminé ir Zanring jvairove. TV3,
kaip komercinis transliuotojas, veikia konkuruojancioje auditorijos démesio rinkoje, todél jo

socialiniy tinkly strategijoje galima tikétis aiSkesnio orientavimosi j turinj, kuris generuoja didesnj
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pasiekiamumag ar reakcijas. D¢l to $iy dviejy atvejy palyginimas leidzia jvertinti ne tik platformy, bet
ir skirtingy Ziniasklaidos organizacijy veiklos logikos jtaka auditorijos j(si)traukimui.

ReikSmingi skirtumai iSrySkéja ir vertinant platformy naudojimg. LRT aktyviai iSnaudoja abi
analizuojamas platformas — tiek ,,YouTube®, tiek ,,TikTok®, pastarojoje publikuodama didelj kiekj
trumpy, aktualijomis paremty jrasy. Tuo tarpu TV3 aktyvumas ,,TikTok* platformoje iSlieka ribotas,
o pagrindinis démesys skiriamas ,,YouTube*. Tai leidzia daryti prielaida, kad LRT labiau prisitaiko
prie skirtingy platformy logikos, o TV3 komunikacija iSlieka labiau orientuota j tradiciSkesn;j turinio
pateikimo modelj.

Analizuojant auditorijos j(si)traukimo rodiklius, iSryskéja papildomi skirtumai. Nors TV3 kai
kuriais atvejais generuoja didesnius absoliucius reakcijy skaicius, santykiniai AJR rodikliai rodo
kitokig tendencijg. Auksciausi j(si)traukimo rodikliai fiksuojami ,, TikTok* platformoje, ypa¢ LRT
atveju, kas leidzia teigti, kad §i platforma efektyviau skatina auditorijos aktyvuma. ,,YouTube*
platformoje TV3 AIR rodikliai yra auks$tesni nei LRT, taciau skirtumai tarp platformy yra ryskesni
nei tarp paciy transliuotojy, o tai rodo, kad platformos veiksnys yra reikSmingesnis nei institucinis.
Svarby vaidmen; atlieka ir turinio pobudis. Nustatyta, kad skirtingi zanrai generuoja nevienoda
auditorijos i(si)traukimg: pramoginio pobidzio turinys ir trumpesnés trukmés jrasai pasizymi
aukstesniais AJR rodikliais, tuo tarpu informaciniai ar ilgesnés trukmés jraSai dazniau sulaukia
mazesnio santykinio aktyvumo. Kadangi LRT turinio struktiira yra jvairesné, o TV3 dominuoja
naujieny segmentas, Sie skirtumai tiesiogiai atsispindi ir auditorijos reakcijose.

Gauti rezultatai gali biiti paaiSkinami remiantis teorinéje dalyje aptarta platformy logika.
Platformose, kuriose dominuoja algoritminé turinio atranka ir trumpas turinio formatas, kaip
,»T1ikTok*, auditorijos j(si)traukimas yra intensyvesnis. Tuo tarpu ,,YouTube® platformoje turinys
labiau primena tradicing Ziniasklaida, todél auditorijos reakcijos yra nuosaikesnés. Tai patvirtina
teorinius teiginius apie platformizuota medijy aplinka, kurioje turinio matomumas ir auditorijos
1(si)traukimas priklauso nuo platformy veikimo principy. Skirtumus taip pat galima sieti su skirtingais
Ziniasklaidos organizacijy veiklos modeliais. LRT, kaip visuomeninis transliuotojas, siekia uZtikrinti
platesnj informacinj, kultiirinj ir visuomeninj turinj, todél jo komunikacija pasizymi didesne jvairove.
TV3, kaip komercinis transliuotojas, labiau orientuojasi i auditorijos démesj generuojantj turinj, kas
atsispindi didesnéje naujieny turinio koncentracijoje ir stipresniuose absoliuciuose reakcijy
rodikliuose.

Vis délto LRT ir TV3 skirtumai neturéty biiti aiSkinami vien tik per transliuotojy institucinj
statusg. Tyrimo duomenys rodo, kad auditorijos i(si)traukimo rodiklius stipriai veikia ir platformos
struktiira. ,,TikTok* atveju net ir maZesnés apimties ar trumpesni jraSai gali generuoti didesnj
santykinj auditorijos aktyvuma, nes pati platforma paremta greita turinio cirkuliacija, personalizuotu

pateikimu ir nuolatiniu vartotojy reakcijy fiksavimu. Tuo tarpu ,,YouTube* platformoje auditorijos
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elgsena labiau siejasi su sgmoningesniu turinio pasirinkimu, ilgesne zitiréjimo trukme ir konkreciy
laidy ar kanaly sekimu. D¢l to ,,YouTube* rezultatai labiau atspindi transliuotojy turinio strategija, o
,» L1kTok* — platformos gebé¢jima iskelti pavienius, greitai vartojamus ir reakcijas skatinancius jrasus.
Sis skirtumas svarbus interpretuojant LRT ir TV3 rezultatus, nes jis rodo, kad auditorijos
I(si)traukimas negali buti aiSkinamas vien redakcine strategija. Jj formuoja ir pacios platformos
techniné bei komunikaciné aplinka, kuri skirtingai paskirsto vartotojy démes;.

Apibendrinant galima teigti, kad LRT ir TV3 skirtumai socialiniy tinkly aplinkoje atsiskleidzia
per skirtingas publikavimo strategijas, platformy i§naudojima ir turinio pobtdj. Sie veiksniai lemia ir
auditorijos j(si)traukimo rodikliy skirtumus, kurie labiausiai iSrySkéja lyginant platformas bei turinio
tipus. Si analizé sudaro pagrinda tolesniam hipoteziy patikrinimui, kuriame vertinama, ar nustatyti

skirtumai atitinka tyrimo pradzioje suformuluotas prielaidas.

3.5 Tyrimo hipoteziy (ne)patvirtinimo rezultatai

Siame poskyryje tikrinamos tyrimo pradZioje suformuluotos hipotezés, remiantis empirinio
tyrimo metu gautais duomenimis. Hipoteziy patikrinimas grindziamas 3.3 ir 3.4 poskyriuose pateikta

statistiniy rodikliy analize bei lyginamaja LRT ir TV3 atvejo analize.

H1: , TikTok* platformoje auditorijos j(si)traukimo rodikliai nepriklausomai nuo turinio yra
aukstesni nei ,,YouTube* platformoje.

Vertinimas: Tyrimo rezultatai rodo, kad vidutiniai AJR rodikliai ,, TikTok* platformoje yra
aukstesni nei ,, YouTube* platformoje abiejy transliuotojy atveju. LRT ,, TikTok* platformoje vidutinis
AJR siekia 0,0327, kai ,,YouTube* — 0,0071. PanaSi tendencija pastebima ir TV3 atveju. Be to,
medianos reik§més patvirtina §j skirtuma, rodydamos, kad didesnis auditorijos j(si)traukimas néra tik
pavieniy jraSy rezultatas. Atsizvelgiant ] tai, galima teigti, kad ,,TikTok* platformoje auditorijos
1(si)traukimas yra nuosekliai aukStesnis nei ,,YouTube*.

Rezultatas: hipotez¢ H1 patvirtinta.

H2: Platformose, kuriose dominuoja algoritminé turinio sklaida, vidutiniai auditorijos
1(s1)traukimo rodikliai yra auks$tesni nei tradiciSkesnése platformose.

Vertinimas: Tyrimo duomenys rodo, kad ,TikTok* platformoje, kuri pasiZymi stipria
algoritmine turinio atranka ir trumpu turinio formatu, fiksuojami auks$tesni AJR rodikliai nei

,YouTube* platformoje. Si tendencija ilieka nepriklausomai nuo transliuotojo ar turinio tipo. Tai
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leidzia teigti, kad platformos veikimo logika daro reikSminga jtakg auditorijos j(si)traukimui, o
algoritming¢ sklaida prisideda prie intensyvesniy vartotojy reakcijy.

Rezultatas: hipotez¢ H2 patvirtinta.

H3: Pramoginio turinio jraSai generuoja aukstesnius auditorijos j(si)traukimo rodiklius nei
informacinio ar analitinio pobiidZio turinys.

Vertinimas: Analizuojant AJR pagal zanrus nustatyta, kad pramoginio pobiidzio turinys
pasizymi vienais auksciausiy j(si)traukimo rodikliy, ypac ,, TikTok* platformoje. Vis délto auksti A]R
rodikliai taip pat fiksuojami kai kuriuose kituose Zanruose, pavyzdziui, reportazuose ar komentarinio
pobudzio turinyje. Tai rodo, kad nors pramoginis turinys daznai generuoja didesnj auditorijos
aktyvumga, §is désningumas néra absoliutus ir priklauso nuo konkretaus turinio pateikimo bei
platformos.

Rezultatas: hipotez¢ H3 patvirtinta iS dalies.

H4: Auditorijos j(si)traukimo skirtumai tarp LRT ir TV3 yra mazesni pramoginio turinio atveju
nei informacinio turinio atveju.

Vertinimas: Tyrimo rezultatai rodo, kad LRT ir TV3 auditorijos i(si)traukimo rodikliai labiau
skiriasi informacinio pobtidzio turinyje, ypac ,,YouTube* platformoje, kur TV3 dominuoja naujieny
segmente. Tuo tarpu pramoginio turinio atveju skirtumai tarp transliuotojy yra mazesni, o kai kuriais
atvejais beveik iSnyksta. Tai leidZia daryti prielaida, kad pramoginis turinys yra universalesnis
auditorijos j(si)traukimo pozilriu ir maziau priklauso nuo konkretaus transliuotojo.

Rezultatas: hipotez¢ H4 patvirtinta.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo rezultatai patvirtina didZigja dalj suformuluoty
hipoteziy, taciau kartu atskleidzia ir sudétingesnj auditorijos i(si)traukimo pobiuidj, nei buvo numatyta
tyrimo pradzioje. Nustatyta, kad platformos tipas ir jos veikimo logika yra vienas svarbiausiy
veiksniy, lemianciy auditorijos j(si)traukimo rodiklius, o tai patvirtina teorines prielaidas apie
algoritmings sklaidos reikSme Siuolaikingje ziniasklaidoje. Tuo paciu iSrySkéjo, kad turinio pobiidzio
itaka auditorijos reakcijoms néra vienareikSmé. Nors pramoginis turinys daZniau generuoja
aukstesnius auditorijos j(si)traukimo rodiklius, tam tikromis sglygomis ir informacinis ar analitinis
turinys gali pasiekti aukStg auditorijos aktyvuma. Tai rodo, kad auditorijos j(si)traukimas priklauso
ne tik nuo turinio kategorijos, bet ir nuo jo pateikimo buido, konteksto bei platformos specifikos.

Hipoteziy patikrinimas taip pat parodeé, kad auditorijos j(si)traukimo rodikliai turéty biiti
interpretuojami atsargiai. Nors AJR leidzia palyginti skirtingo pasiekiamumo jrasus, jis neatskleidzia

visy auditorijos santykio su turiniu aspekty. Aukstas AJR nebiitinai reiskia gilesnj susidoméjimg ar
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kokybiSkesnj santykj su Zurnalistiniu turiniu — jis gali rodyti ir momentine¢ reakcija, emocinj atsakg
ar platformos algoritmy sustiprintag matomumg. Todél Siame tyrime AJR laikomas ne absoliuciu
auditorijos dalyvavimo matu, o elgseniniu rodikliu, padedanciu palyginti skirtingy platformy ir
turinio tipy rezultatus. Toks poziiiris atitinka teorinéje dalyje aptartg auditorijos j(si)traukimo
matavimo problematika, kai kiekybiniai rodikliai laikomi tik viena auditorijos j(si)traukimo
dimensijy.

Gauti rezultatai leidzia daryti i§vada, kad auditorijos j(si)traukimas socialiniy tinkly aplinkoje
priklauso nuo platformy algoritminio turinio paskirstymo principy, auditorijai patraukliy turinio
formaty ir tematiky bei skirtingy Zziniasklaidos organizacijy taikomy komunikaciniy praktiky.
Tyrimas parodé¢, kad Sie veiksniai veikia kompleksiskai ir tarpusavyje saveikauja, todél auditorijos

elgsena socialiniuose tinkluose negali biti aiSkinama remiantis vienu izoliuotu kriterijumi.
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ISVADOS

Atlikus tyrima, kuriuo siekta nustatyti, kaip socialiniy tinkly platformos ir turinio ypatybés
veikia auditorijos j(si)traukimo rodiklius, bei palyginti LRT ir TV3 veikla Sioje srityje, galima pateikti
Sias pagrindines iSvadas:

1. Teoriné analizé parodé, kad auditorijos j(si)traukimas platformizuotoje ziniasklaidos
aplinkoje turéty buiti suprantamas ne tik kaip vartotojy reakcijy visuma, bet ir kaip nuo platformy
algoritmy, turinio paskirstymo mechanizmy bei démesio ekonomikos priklausantis reiskinys.
Socialiniuose tinkluose Zurnalistinio turinio matomumag ir auditorijos aktyvumg lemia ne vien
redakciniai sprendimai ar turinio kokybé, bet ir platformy technologiniai sprendimai, algoritminé
atranka bei gebéjimas prisitaikyti prie konkrecios platformos vartojimo logikos. Tai rodo, kad ,,naujoji
zurnalistika® tampa vis labiau priklausoma nuo platformy formuojamy komunikacijos taisykliy.

2. Empirinio tyrimo duomenys atskleid¢, kad ,, TikTok* platformoje auditorijos j(si)traukimo
rodikliai buvo reikSmingai aukStesni nei ,,YouTube®, nepriklausomai nuo transliuotojo ar turinio
pobudzio. Didziausig auditorijos aktyvuma generavo trumpi — iki 60 sekundziy trukmés — vizualiai
dinamiski ir emociskai paveikis vaizdo jrasai. Tyrimo rezultatai leidzia konstatuoti, kad socialiniy
tinkly aplinkoje Zurnalistinis turinys vis labiau orientuojamas j greita démesio pritraukimg, emocinj
poveiki ir nuolatinés auditorijos sgveikos skatinimg. Tai rodo platesne skaitmeninés Zurnalistikos
transformacijg, kai informacijos pateikimo forma tampa ne maZiau svarbi nei pats turinys.

3. Absoliutiis auditorijos aktyvumo rodikliai ne visada atspindi realy auditorijos j(si)traukimo
lygi. Nors kai kuriais atvejais TV3 turinys generavo didesnj bendra perzitry, ,,patiktuky® ar
komentary skaiciy, santykiniai rodikliai atskleid¢, kad intensyvesné auditorijos sgveika dazniau buvo
pasiekiama LRT ,, TikTok* turinyje. Tai leidZia teigti, kad Siuolaikingje platformizuotoje Ziniasklaidos
aplinkoje auditorijos aktyvumas vis labiau priklauso ne nuo auditorijos dydZio, o nuo turinio
gebejimo prisitaikyti prie platformos algoritmy ir vartotojy démesio iSlaikymo principy.

4. Auksciausi auditorijos aktyvumo rodikliai dazniausiai buvo fiksuojami pramoginio
pobiidZio, trumpuose ir dinamiSkai sumontuotuose vaizdo jrasuose, ypac ,,TikTok* platformoje. Vis
délto tyrimas parodé, kad auksSta auditorijos j(si)traukima gali generuoti ir naujieny, politikos bei
socialiniy klausimy turinys, ypa¢ kai jis susijes su visuomenei jautriais jvykiais, pavyzdziui,
protestais, arba kai jame dalyvauja tuo metu didelio visuomenés démesio sulaukiantys vie$i asmenys.
Tai leidzia i§ dalies paneigti nuostata, kad socialiniy tinkly auditorija domina iSskirtinai tik
pramoginis turinys: komentarai, analiz€s ir naujieny praneSimai taip pat gali pasiekti auksta
auditorijos j(si)traukimg, jeigu yra pateikiami glaustai, aiSkiai ir platformos vartojimo logikai
pritaikyta forma. LRT ir TV3 atvejy analiz¢ atskleide, kad auditorijos j(si)traukimo skirtumus

Siandien labiau lemia platformy veikimo principai nei transliuotojo statusas.
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5. Tyrimas nustaté reikSmingus LRT ir TV3 socialiniy tinkly komunikacijos skirtumus. LRT
publikavo daugiau ir jvairesnio turinio, aktyviau i$naudojo ,,TikTok* platformg bei dazniau taike
skirtingoms platformoms adaptuota komunikacija. Tuo tarpu TV3 turinys labiau koncentravosi |
naujieny segmentg ir ,,YouTube* platformg, kur dazniau buvo publikuojamas ilgesnés trukmes
turinys. Sie skirtumai atsispindéjo ir auditorijos j(si)traukimo rodikliuose: LRT daZniau generavo
aukstesnius santykinius auditorijos aktyvumo rodiklius, o TV3 — didesnius absoliu¢ius reakcijy
skaiCius. Tai leidzia konstatuoti, kad Ziniasklaidos organizacijos taiko skirtingas prisitaikymo prie
platformizacijos strategijas, o auditorijos j(si)traukimo rezultatai priklauso ne tik nuo turinio
pobiidzio, bet ir nuo pasirinkto komunikacijos modelio.

6. Trumpesnés trukmés vaizdo turinys, ypac iki vienos minutés trukmés jrasai, pasizyméjo
aukstesniu auditorijos j(si)traukimu nei ilgesni vaizdo formatai. Ryskiausiai $i tendencija atsiskleidé
,» L1k Tok* platformoje. Tyrimas atskleid¢, kad socialiniy tinkly aplinkoje Zurnalistinis turinys tampa
vis labiau orientuotas j glausta, vizualiai dinamiska ir greitai vartojama informacijos pateikimg. Tokia
tendencija skatina ziniasklaidos organizacijas trumpinti turinio pateikimg ir prioritetg teikti
auditorijos reakcijy generavimui. Tai leidzia teigti, kad trumpasis vaizdo formatas tampa vienu
svarbiausiy platformizuotos Zurnalistikos raiSkos biidy, taciau kartu kelia rizika, kad sudétingesnés
temos gali biiti supaprastinamos.

7. Publikavimo intensyvumas ir nuoseklus turinio paskirstymas socialiniuose tinkluose taip pat
turi reikSmingg jtaka auditorijos aktyvumui. DaZnesnis ir nuosekliai darbo dienomis publikuojamas
turinys sudaré palankesnes salygas auditorijos pasiekiamumui bei sgveikai, ypa¢ platformose, kuriy
algoritmai prioritetg teikia aktyviai ir nuosekliai komunikacijai. Tai rodo, kad ,,naujoji* Zurnalistika
tampa priklausoma ne tik nuo pavieniy publikacijy kokybés, bet ir nuo gebéjimo nuolat iSlikti
matomai platformy informaciniuose srautuose.

8. Socialiniy tinkly aplinkoje Zurnalistinio turinio sékme vis maziau lemia tradiciniai
zurnalistikos kriterijai — informacijos iSsamumas, analitiSkumas ar svarba visuomenei — ir vis labiau
geb¢jimas prisitaikyti prie platformy algoritminés logikos, trumpo vaizdo formato bei démesio
ekonomikos principy. Tai leidZia konstatuoti, kad ,,naujoji Zurnalistika“ socialiniuose tinkluose tampa
platformizuota, algoritmiSkai formuojama ir orientuota | nuolating konkurencija dél auditorijos
démesio. Socialiniy tinkly Zurnalistikoje toliau reikSmingai stipréja jtampa tarp tradiciniy
zurnalistikos vertybiy ir platformy logikos. Platformizacija keic¢ia ne tik Zurnalistinio turinio sklaidos

budus, bet ir pacius turinio atrankos bei pateikimo principus.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis tyrimo rezultatais, teikiamos rekomendacijos zurnalistams, redakcijoms, socialiniy
tinkly komunikacijos specialistams bei tolimesniems akademiniams tyrimams.

1) Ziniasklaidos organizacijy redakcijoms rekomenduojama socialiniy tinkly turinj pritaikyti
pagal konkrecios platformos veikimo logika, auditorijos vartojimo jprocius ir algoritminio turinio
paskirstymo principus. Auditorijos i(si)traukimo rodikliai priklauso ne tik nuo turinio temos, bet ir
nuo jo pateikimo formos bei trukmés skirtingose platformose. ,,TikTok* platformoje didZiausiag
auditorijos aktyvumg generavo trumpi, iki vienos minutés trukmés, vizualiai dinamiski vaizdo jrasai,
0 ,,YouTube* platformoje aukstesni auditorijos aktyvumo rodikliai dazniausiai buvo fiksuojami iki
1-5 minuciy trukmés turinyje.

2) Ziniasklaidos organizacijy redakcijoms rekomenduojama islaikyti balansg tarp auditorijos
démesio pritraukimo ir tradiciniy zurnalistikos kokybés principy. Trumpas, emocionalus ir vizualiai
intensyvus turinys efektyviau generuoja auditorijos reakcijas, taciau pernelyg stipri orientacija i
algoritmams palanky turinj gali mazinti analitinio ir pladiajai visuomenei reik§mingo turinio
matomuma socialiniy tinkly aplinkoje.

3) Ziniasklaidos organizacijy redakcijoms rekomenduojama vertinant socialiniy tinkly
komunikacijos efektyvumg remtis ne tik bendrais perzitiry ar sekéjy skaiciais, bet ir santykiniais
auditorijos j(si)traukimo rodikliais. Kiekybiniai matavimai platformose ,,YouTube* ir ,, TikTok* rodo,
kad didesnis pasiekiamumas ne visada reiskia intensyvesne¢ auditorijos sgveika, tod¢l komunikacijos
strategijos turéty biiti orientuotos ne tik j auditorijos dydj, bet ir i aktyvy auditorijos j(si)traukimg. Tai
galéty buti pasiekiama kuriant auditorijai pritaikyta, glausta ir vizualiai patraukly turinj, palaikant
nuosekly publikavimo ritmg bei daZniau taikant auditorijos aktyvinimo priemones — klausimus,
kvietimus komentuoti, balsuoti ar kitaip dalyvauti turinio sklaidoje ir aptarime.

4) Socialiniy tinkly komunikacijoje rekomenduojama uZztikrinti nuosekly ir reguliary turinio
publikavimg, kadangi tyrimas atskleidé reikSmingg publikavimo intensyvumo jtaka auditorijos
pasiekiamumui ir sgveikai. Platformy algoritmai prioritetg teikia aktyviai ir nuosekliai veikiantiems
turinio kiir¢jams, todeél gebéjimas palaikyti pastovy matomumg tampa svarbia skaitmeninés
zurnalistikos konkurencingumo salyga. D¢l Sios priezasties rekomenduojama planuoti socialiniy
tinkly komunikacijg ilgalaikéje perspektyvoje, uztikrinant reguliary ir auditorijos likescius atitinkantj

turinio publikavima.
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PRIEDAI

1 Priedas. Duomenuy kodavimo lentelés struktiaira

I blokas (Kontekstiné informacija)

Eilés Nr. Ménuo Diena Savaités diena Transliuotojas Platforma
LRT YouTube
X (01) Sausis 6 Pirmadienis
TV3 TikTok
X (01) Sausis 23 Ketvirtadienis X
X (02) Vasaris 11 Antradienis X X
X (02) Vasaris 22 Sestadienis X X
X (03) Kovas 3 Pirmadienis X X
X (03) Kovas 30 Sekmadienis X X
X X X X X X
11 blokas (Turinio ypatybés)
Laida Kanalas Zanras Tema Formatas Trukmé (kat.) Kvietimas
1 — Naujieny pranesimas | 1 — Politika 1 — Teksto jrasas | Netaikoma 0 — Neéra
2 — Reportazas 2 — Socialiniai klausimai | 2 — Garso jrasas | <60 s. 1 — Kvietimas komentuoti
3 — Laidos istrauka 3 — Kriminalai 3 — Vaizdo jrasas | 1-5 min. 2 — Kvietimas dalintis
X X 4 — Komentaras / analizé | 4 — Pramogos X 5-10 min. 3 — Klausimas auditorijai
5 — Interviu / pokalbis | 5 — Kulttra X 10 min. ir daugiau |4 — Balsavimas / dalyvauti
6 — Pramoginis turinys | 6 — Sportas X X 5 —Misrus
7 —Kita 7 —Kita X X X
X X X X X X
X X X X X X
111 blokas (Statistiniai rodikliai)
Perzitiros »Patiktukai® Komentarai Pasidalijimai Trukmé AJR (sum) AIR (rate)
1 3 5 / 00:00:00 3+5 B+5)/1
1 3 5 7 X 3+547 B+5+7)/1
1001 1001 1001 1 X X X
10 001 10 001 10 001 1001 X X X
101 001 101 001 101 001 10 001 X X X
1001 001 1001 001 1001 001 101 001 X X X
X X X 1001 001 X X X
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2 Priedas. Empirinio tyrimo duomenuy statistiné lentelé

LRT (Publikuoti jrasai)

Ménuo Diena Savaités diena YouTube TikTok
01 (Sausis) 6 Pirmadienis 10 6
01 (Sausis) 23 Ketvirtadienis 13 7
02 (Vasaris) 11 Antradienis 12 2
02 (Vasaris) 22 Sestadienis 4 3
03 (Kovas) 3 Pirmadienis 10 -
03 (Kovas) 30 Sekmadienis 6 3
04 (Balandis) 3 Ketvirtadienis 12 14
04 (Balandis) 18 Penktadienis 10 3
05 (Geguzé) 9 Penktadienis 9 7
05 (Geguze) 26 Pirmadienis 9 6
06 (Birzelis) 10 Antradienis 11 5
06 (Birzelis) 21 Sestadienis 2 7
07 (Liepa) 2 Treciadienis 10 -
07 (Liepa) 20 Sekmadienis 9 -
08 (Rugpjttis) 7 Ketvirtadienis 9 6
08 (Rugpjttis) 27 Treciadienis 8 15
09 (Rugséjis) 5 Penktadienis 13 8
09 (Rugséjis) 16 Antradienis 11 10
10 (Spalis) 8 Treciadienis 9 7
10 (Spalis) 27 Pirmadienis 10 12
11 (Lapkritis) 13 Ketvirtadienis 12 15
11 (Lapkritis) 22 Sestadienis 4 2
12 (Gruodis) 9 Antradienis 12 22
12 (Gruodis) 28 Sekmadienis 11 3

IS viso 389 - 226 163

TV3 (Publikuoti jrasai)

Ménuo Diena Savaités diena YouTube TikTok
01 (Sausis) 6 Pirmadienis 6 1
01 (Sausis) 23 Ketvirtadienis 6 1
02 (Vasaris) 11 Antradienis 7 1
02 (Vasaris) 22 Sestadienis 3 2
03 (Kovas) 3 Pirmadienis 5 2

03 (Kovas) 30 Sekmadienis 2 -



04 (Balandis)
04 (Balandis)
05 (Geguze)
05 (Geguze)
06 (Birzelis)
06 (Birzelis)
07 (Liepa)

07 (Liepa)

08 (Rugpjttis)
08 (Rugpjttis)
09 (Rugséjis)
09 (Rugséjis)
10 (Spalis)

10 (Spalis)

11 (Lapkritis)
11 (Lapkritis)
12 (Gruodis)
12 (Gruodis)

IS viso

18

26

10

21

20

27

16

27

13

22

28

133

Ketvirtadienis
Penktadienis
Penktadienis
Pirmadienis
Antradienis
Sestadienis
Treciadienis
Sekmadienis
Ketvirtadienis
Treciadienis
Penktadienis
Antradienis
Treciadienis
Pirmadienis
Ketvirtadienis
Sestadienis
Antradienis

Sekmadienis

LRT ir TV3 (Publikuoti jrasai)

Ménuo
01 (Sausis)
01 (Sausis)
02 (Vasaris)
02 (Vasaris)
03 (Kovas)
03 (Kovas)
04 (Balandis)
04 (Balandis)
05 (Geguze)
05 (Geguze)
06 (Birzelis)
06 (Birzelis)
07 (Liepa)
07 (Liepa)
08 (Rugpjtitis)
08 (Rugpjtitis)
09 (Rugséjis)

09 (Rugséjis)

Diena

23

22

30

26

10

21

20

16

Savaités diena
Pirmadienis
Ketvirtadienis
Antradienis
Sestadienis
Pirmadienis
Sekmadienis
Ketvirtadienis
Penktadienis
Penktadienis
Pirmadienis
Antradienis
Sestadienis
Treciadienis
Sekmadienis
Ketvirtadienis
Treciadienis
Penktadienis

Antradienis

118

YouTube

15

TikTok

11
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10 (Spalis)
10 (Spalis)

11 (Lapkritis)
11 (Lapkritis)
12 (Gruodis)
12 (Gruodis)

IS viso

27
13
22

28

522

Treciadienis
Pirmadienis
Ketvirtadienis
Sestadienis
Antradienis

Sekmadienis

13
16

23

178
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3 Priedas. Dirbtinio intelekto jrankiy naudojimo deklaracija

VILNIAUS UNIVERSITETO KOMUNIKACIJOS FAKULTETO
DIRBTINIO INTELEKTO JRANKIU NAUDOJIMO DEKLARACIJA

Studento / studentés vardas, pavardé:  Vitoldas Masilionis

Studijy programa, kursas: Analitiné zurnalistika, 1T kursas

Auditorijos j(s)traukimas socialiniuose tinkluose kaip ,,naujosios* zurnalistikos dalis:
LRT ir TV3 atvejy analizé (2025 m.)

Rasto darbo pavadinimas:

Rasto darbo tipas (pvz., referatas, kursinis darbas): ~ Magistro baigiamasis darbas

Studijy dalykas: -

Deklaracijos pateikimo data: ~ 2026-05-11

Vertinimui pateiktas savarankiskai atliktas rasto darbas yra parengtas laikantis Vilniaus universiteto
akademinés etikos kodekso!, Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto raito darby metodiniy
nurodymy?, Dirbtinio intelekto naudojimo Vilniaus universitete gairiy® ir Vilniaus universiteto
Komunikacijos fakulteto rekomendacijy dél dirbtiniu intelektu paremty programy naudojimo studijy
procese™:

Patvirtinu
[ Nepatvirtinu

Rasto darbe buvo taikyti Sie dirbtinio intelekto (DI) jrankiai (nurodyti jrasant taikymo tikslg):

ChatGPT: Spartesné $altiniy atranka

Grammarly:

Midjourney:

Gemini:

kita:

O o o o o

kita:

Kita prasoma pateikti informacija:

1. Darbo i$nasose turi biiti nurodytos rasto darbo teksto vietos, parengtos naudojant konkrecius
dirbtinio intelekto (DI) jrankius.
2. Darbo i8nasose turi biiti nurodyta DI jrankiais parengto teksto apimtis.

! Vilniaus universiteto akademinés etikos kodeksas:
https://www.vu.lt/site_files/Akademines_etikos kodeksas suvestine redakcija.pdf

2 Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto rasto darby metodiniai nurodymai:
https://www.kf.vu.lt/dokumentai/VU KF RDMN 2024 m. final.pdf

3 Dirbtinio intelekto naudojimo Vilniaus universitete gairés: https://www.vu.lt/site_files/SPN-54 2024 priedas.pdf

* Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto rekomendacijos dél dirbtiniu intelektu paremty programy naudojimo
studijy procese:

https://www.kf.vu.lt/dokumentai/documents/2024/Rekomendacijos_dél_dirbtiniu_intelektu paremty programy_naudoji
mo_studijy_procese.pdf
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