ISSN 2029-9370. REGIONAL FORMATION AND DEVELOPMENT STUDIES, No. 1 (27)

VARTOTOJU KOMUNIKACIJOS PERCEPCIJA:
SOCIALINIS FEISBUKO TINKLAS
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ANOTACIJA

Vartotojy komunikacijos procesas socialiniame feisbuko tinkle gali bati apibtidinamas kaip socialiné percepcija (socialinis suvo-
kimas, pazinimas), kai vyksta abipusis rySys — tiek siuntéjas, tiek ir gavéjas atlieka vienas kito vaidmenis — keiciasi informacija.
Vartotojy komunikacija feisbuke daro vartotojams socialing jtaka: bendraujant su kitais daromas poveikis tam tikram elgesiui, kuris
pagrijstas orientaciniais modeliais. Lietuvoje feisbukas yra populiariausias socialinis tinklas, kurj renkasi 97 proc. socialiniy tinkly
vartotojy. Vartotojy komunikacijos feisbuko socialiniame tinkle percepcija gali biti jvairiy formy, jos priklauso nuo gaunamos ir
naudojamos informacijos interpretavimo, jprasminimo, vartotojo asmenybés, asmeninio pozitirio ir informaciniy poreikiy. Socialinis
feisbuko tinklas vartotojams yra reik§minga socialinio bendravimo priemoné ir svarbus informacijos $altinis bei pramogy paieskos
erdvé. Jo vartotojy asmeniniai informaciniai poreikiai, individualtis komunikaciniai tikslai ir orientaciniai modeliai lemia komu-
nikacijos percepcija. Jeigu vartotojy informaciniai poreikiai susij¢ su neigiamo pobtidzio informacija, jie labiau linke j neigiamas
emocijas ir jy percepcija apie socialinj feisbuko tinkla taip pat turés neigiama fona ir atvirksciai.
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Ivadas

Problema. Siandieniame gyvenime socialinis feisbuko tinklas yra visuotinis reiskinys, keiéiantis ko-
munikacijos procesa. Sio socialinio tinklo pobiidis, komunikacijos galimybés jame lemia vartotojy bendra-
vimo veiksmingumag ir siektinus tikslus: feisbuke galima bendrauti viesai ar susisiekti privaciomis zinutémis.
Socialinis tinklas ir formuoja, ir formuojasi pagal vartotojy elgesj nuolatinés tarpusavio saveikos procese.
Isskirtine socialinio feisbuko tinklo ypatybe laikomi ne patys asmeniniai profiliai, o galimybé juose vizua-
lizuoti savo ir matyti kity vartotojy rysius su kitais to paties socialinio tinklo nariais (Boyd, Ellison, 2008).

Metingje ziniasklaidos tyrimy apzvalgoje (2017) pabréziama, kad socialiniais tinklais kasdien naudojosi
apie 50 proc. Lietuvos gyventojy (6 proc. daugiau nei 2016 m.) Akivaizdu, kad didziausia dalis socialiniy
tinkly vartotojy susitelkusi jauniausioje amziaus grupéje (15-29 m.) — 89 proc. Sio amziaus tarpsnio atsto-
vy kasdien lankési socialinéje erdvéje. Beveik dvigubai maziau (51 proc.) — 3049 m. amziaus grupéje ir
13 proc. — 50-74 m. amziaus gyventojy kasdien naudojosi socialiniais tinklais. Nors Lietuvoje statistiniai
tyrimai atlickami, moksliniy jzvalgy apie vartotojy komunikacijos socialiniame feisbuko tinkle percepcija
stinga. Tuo gristina §io straipsnio problema.

Tikslas — nustatyti vartotojy komunikacijos percepcijg socialiniame feisbuko tinkle.

Objektas — vartotojy komunikacija socialiniame feisbuko tinkle.

' Rosita Vai¢iulé — daktaré, Klaipédos universiteto Socialiniy ir humanitariniy moksly fakulteto Filosofijos ir kultiirologijos
katedra
Moksliniai interesai: komunikacija, medijos ir socializacija, medijy ekologija — ekoemocinis aspektas, ziniasklaidos rinkodara,
viesieji rySiai
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Metodai: mokslinés literatiiros ir kity Saltiniy kokybiné turinio analizé ir sisteminimas, aprasomoji
analizeé, apibendrinimas ir abstrakcija, kiekybinis tyrimas (anoniminé anketiné apklausa), procentiniy dazniy
analizé, vartotojy emocijy, patiriamy bendraujant socialiniame feisbuko tinkle koreliaciniy rySiy analizé
(taikant Pirsono (Pearson) koreliacijos koeficienta).

Uzdaviniai: apibiidinti percepcijos sampratg komunikacijos kontekste; iSanalizuoti vartotojy komu-
nikacijos ypatumus socialiniame feisbuko tinkle teoriniu aspektu; atlikti empirinj vartotojy komunikacijos
feisbuke percepcijos tyrima.

1. Percepcija (suvokimas) komunikacijos procese

Percepcija komunikacijoje — tai suvokimas (Tarptautiniy zodziy zodynas, 2004: 563): ,,Informacijos
interpretacijos, jprasminimo rezultatas, priklauso nuo objekto vertés ir subjekto poreikiy™ (Palujanskiené,
Jonusien¢, 2010: 15). Komunikacija — tai informacijos ir idéjy mainai tarpusavyje (Indriksons, 2012: 16).
Komunikacijos proceso tikslas — ,,informuoti, jtikinti, motyvuoti arba siekti abipusio supratimo* (Matkevi-
¢iene, 2015: 51). Komunikacija daro asmeniui socialing jtaka: ,,bendraujant su kitais zmonémis atsiranda
poveikis tam tikram elgesiui* (Legkauskas, 2008: 390), t. y. ,,informacijos apdorojimo ir sprendimy priémi-
mo modelis, nusakantis, kaip zmogus klasifikuoja gaunamg informacija, sukuria informacijos kategorijas ir
suteikia joms prioritetus, iSkelia tikslus, pasirenka tiksly siekimo biidus ir kontroliuoja savo elgesj, prireikus
koreguodamas ji pagal savo tikslus“ (Legkauskas, 2008: 388).

Komunikacijos procesas gali biiti apibiidinamas kaip socialiné percepcija (socialinis suvokimas, pazini-
mas) — tai ,,zmoniy ypatybiy, elgesio motyvy, tarpusavio santykiy suvokimas® (Petrulyte, 2007: 9). Sociali-
nis suvokimas — pazinimo procesas, kuris padeda formuoti aplinkiniy jspiidzius. Net pasgmoningi poZzitiriai
1 kitus zmones, pagrjsti bet kuriuo jy apibrézimo pozymiu, padeda suprasti situacija ir atitinkamai jvertinti
savo elgesj. Socialinis suvokimas — tai psichikos procesas, kai gaunami signalai i§ kity, jie mums pasitilo
idéja, 1 ka jie gali biiti panasiis. Musy smegenys gali pasikliauti stereotipais ar ankstesne panasSia patirtimi,
kad sukurty vaizda, ko tikétis i$ bet kurio socialinio susidiirimo (Petrulyté, 2007).

Percepcijos procesas komunikacijoje yra abipusis: tiek siuntéjas, tiek ir gavejas atlieka vienas kito vai-
dmenis — keiciasi informacija. Informacijos poZymiai yra ne tik pats asmuo, bet ir jo veikla, turinys, kokybé.
Taigi suvokimas ir vertinimas yra neatskiriami dalykai. Taciau socialinio suvokimo negalime laikyti visiskai
objektyviu procesu, nes jam turi jtakos ar net jj iSkraipo suvokiancio asmens poreikiai, nuostatos, interesai,
stereotipai (Petrulyté, 2007). Socialinés asociacijos (angl. social associations), kurios néra tiesiogiai susi-
jusios su asmeniu, leidzia tapatintis su kitais zZymiais ar sékmingais socialiniais vienetais (Zarghooni, 2007:
12). Tai yra budas isreiksti savo simpatijas populiariems asmenims, sekmingiems prekiy zenklams, kas sé-
kmingai taikoma ir socialiniuose tinkluose (Zarghooni, 2007).

Socialiniy tinkly dalyviai demonstruoja, viesSina save, siekdami sulaukti reakcijos j jy iSorinius pakiti-
mus, bruozus, o socialinés asociacijos minétuose tinkluose leidzia demonstruoti savo rysj su populiariosios
kultiiros pasauliu, t. y. Zymiais zmonémis, svarbiais socialiniais vienetais. J. Rui ir M. A. Stefanone skiria
dvi populiarias strategijas — savanaudiSkumo (angl. acquisitive) ir apsisaugojimo (angl. protective) (Rui,
Stefanone, 2013: 111). SavanaudiSkumo strategijos tikslas — sulaukti pritarimo, tod¢l pristatinéjantieji save
stengiasi pabrézti geriausias savo savybes ir kuria pageidauting savo jvaizdj, o apsisaugojimo strategijos
tikslas — vengti priesSisky atsiliepimy, todél asmuo dazniausia vieSina neutralias zinutes (Rui, Stefanone,
2013: 111). Asmuo, siekiantis kity pritarimo, stengiasi kuo geriau, jo manymu, save pateikti, skirtingai negu
tas, kuris nenori sulaukti neigiamo savo veiksmy vertinimo, todél stengiasi iSlikti neutralus. Teigiama ir
tai, kad daugelis asmeny palaiko arba stengiasi jvaldyti savanaudiskumo strategija, taiau egzistuoja trys
priezastys, kodél asmuo gali teikti pirmenybe apsisaugojimo strategijai: nenuspéjama aplinkiniy nuomoné,
jie yra pernelyg kaprizingi; nauja informacija sgveikaujant keicia pozitrj | jusy jvaizdj; tam tikros vidinés
asmens savybés suaktyvina savisauga (Rui, Stefanone, 2013: 111).
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2. Vartotojy saveikos su feisbuko socialiniu tinklu teoriné analizé

Socialinis feisbuko tinklas sitilo didziule komunikacing erdve. Skiriami Sie socialinio tinklo komunika-
ciniai privalumai: ,,Sgveika su kitais; informacijos sklaidos prieinamumas ir palaikymas; komunikacijos su
bendraamziais galimyb¢; socialiné, emociné parama; daug informacijos jvairiomis temomis ir galimybeé ja
naudotis* (Moorhead ir kt., 2013: 8).

Metinéje ziniasklaidos tyrimy apzvalgoje (2017) teigiama, kad aktyviausi socialiniy tinkly vartotojai
yra 15-29 (89 proc.) ir 30—49 (51 proc.) mety amziaus asmenys (Metiné Ziniasklaidos tyrimy apzvalga
2017: 27). Lietuvoje populiariausi socialiniai tinklai: feisbukas (97 proc.), jutubas (94 proc.) ir guglas+
(51 proc.). Didziausias reguliariy vartotojy augimas 2017 metais matomas instagramo, pinteresto ir linkedi-
no socialiniuose tinkluose (Metiné ziniasklaidos tyrimy apzvalga, 2017: 25-28).

Uzsienio Saliy mokslininkai atlieka jvairius tyrimus, kurie susije su socialinio feisbuko tinklo poveikiu
vartotojams, vartotojy percepcija minéto socialinio tinklo atzvilgiu. Tyrimai atskleid¢, kad egzistuoja feisbu-
ko vartotojy skirtumai tarp ly¢iy. Moterys ir vyrai ne visada renkasi vienodus saviraiskos, saves pristatymo
visuomenei biidus: moterys kurdamos teigiama savivaizdj socialiniuose tinkluose deda daugiau pastangy
nei vyrai, kuriems tai maziau ripi (Aubrey, 2010; Alperstein, 2015). Tyrimai atskleidé¢, kad moterys dazniau
naudojasi socialinés ziniasklaidos priemonémis nei vyrai, kad palaikyty ry$j su draugais ir Seima (Clipson,
Wilson, DuFrene, 2012). Moterys yra aktyvesnés socialinio tinklo vartotojos nei vyrai, taip pat dazniau vie-
Sai reiskia savo jausmus (jvairiomis formomis: nuotraukos, apmastymai, dalijimasis informacija) (Thomp-
son, Lougheed, 2012). Tyréjy (Meier, Gray, 2014; Fardouly, Vartanian, 2015; Kim, Chock, 2015) teigimu,
socialiniais tinklais besinaudojan¢ios moterys yra linkusios lyginti savo iSvaizdg su kitomis. Pabréziama,
kad aktyvus naudojimasis socialiniais tinklais gali pakenkti motery savigarbai (Alperstein, 2015). Be to,
pastebima, kad socialinis feisbuko tinklas naudojamas kaip jsivertinimo priemoné, taip pat asmens tapatybei
kurti ir i$laikyti (Stefanone, 2011).

Kiti tyréjai (Kimbrough ir kt., 2013; Tiggemann, Slater, 2013; Fardouly, Diedrichs, Vartanian, Halliwell,
2015; Fardouly, Vartanian, 2015) pabrézia, kad feisbuko tinklas susijes su paaugliy, kurie yra aktyvis var-
totojai, nepasitenkinimu savo kiinu. Mokslininkai (Tiggeman, Slater, 2013) nustaté, kad paauglés, kurios
daznai naudojasi feisbuku, labiau susirlipinusios savo kiino iSvaizda, jo idealizavimu, jvairiomis dietomis ir
pan., negu tos, kurios néra aktyvios feisbuko vartotojos.

Mokslininkai akcentuoja feisbuke vykstancia konkurencija, kurig lemia socialinio palyginimo motyva-
cija (Garcia, Tor, Gonzalez, 2006; Reaves, 2011). Pasak S. Reaves’o, ,,socialinio palyginimo Saknys gliidi
socialiniame gyviiny elgesyje (prastesnis, pranaSesnis, silpnesnis, stipresnis, aukstesnis, zemesnis ir pan.).
Socialinis palyginimas — tai biidas konkuruoti* (Reaves, 2011: 122). Pastebéta, kad socialiniame tinkle iSrys-
kéja i8vaizdos, fiziniy stereotipy konteksto svarba tiek vyrams, tieck moterims (pastarosioms Siek tiek labiau)
(Pila, Stamiris, Castonguay, Sabiston, 2014). Taigi galima daryti priclaidg, kad vartotojy komunikacijos
socialiniame feisbuko tinkle percepcija turi jvairiy formy, kurios priklauso nuo gaunamos ir naudojamos
informacijos interpretacijos, jprasminimo, kiekvieno vartotojo asmenybés, asmeninio pozitirio, informaciniy
ir socialiniy poreikiy.

3. Empirinis vartotojy komunikacijos feisbuko socialiniame tinkle percepcijos tyrimas

Siekiant i$siaiskinti vartotojy komunikacijos percepcija socialiniame feisbuko tinkle, atliktas kiekybi-
nis tyrimas (pateikta internetiné anoniminé anketa, 2018 m. vasario—geguzés mén.). Patiriamos vartotojy
emocijos matuotos standartine Likerto tipo rangine skale, kurioje respondentai turéjo nurodyti, kokias emo-
cijas jaucia (daznai, kartais arba niekada), kai bendrauja socialiniame feisbuko tinkle. Pagrindiniy emocijy
sarasas sudarytas, remiantis Carroll E. Izard ir Robert’o W. Levenson’o sitiloma tipologizacija. Tirti pasi-
rinktos Sios emocijos: dziaugsmas, lindesys, pyktis, smalsumas, ramybé, nerimas, abejingumas, pavydas
ir pasididziavimas (Tracy, Randles, 2011). B to, ieSkota koreliaciniy rySiy tarp vartotojy emocijy, patiria-
my komunikuojant socialiniame feisbuko tinkle (taikoma koreliaciné analiz¢, kai koreliacijos koeficientas:
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0,40 < r < 0,60 — rySys esminis; 0,60 < < 0,80 — stiprus; 0,80 — labai stiprus (Bitinas, 2013: 341-342).
Tyrime dalyvavo 263 respondentai, amzius — 20—35 metai. Tyrimo imtj sudaré¢ 66,1 % motery, 31,6 % vyry
ir 2,3 % lyties nenurodziusiy asmeny.

Naudojimosi socialiniu feisbuko tinklu trukmé. Tyrime dalyvave respondentai nurodé (dau-
giau kaip deSimtadalis), kad naudojasi socialiniu feisbuko tinklu maziau kaip metai (6,2 %) ir 1-2 metai
(6,8 %). Dauguma respondenty yra feisbuko vartotojai daugiau kaip dveji metai (86,4 %). Vienas responden-
tas (0,6 %) i klausima neatsaké. Taigi dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty bendrauja feisbuke daugiau
kaip dvejus metus ir yra ,,jgude* vartotojai.

Neatsake j klausima 0,60%

e _ Foan
1-2m . 6,80%
<1lm l 6,20%

3 pav. Naudojimosi socialiniu feisbuko tinklu trukmé (proc. dazniai)

Naudojimosi socialiniu feisbuko tinklu tikslas. Didzioji dalis respondenty nurode¢, kad soci-
alinj tinklg naudoja socialiniam bendravimui (89,8 %); informacijos paieskai (73,4 %); pramogy paieskai
(59,9 %). Beveik trecdalis teigé, kad feisbuka naudoja pazinciy paieskai (29,4 %) ir profesiniais / karje-
ros tikslais (28,2 %); kiek daugiau nei penktadalis respondenty pamin¢jo saviraiska (22,6 %); maziausiai
(13,6 %) tyrime dalyvave respondentai feisbuka naudoja kitai — nejvardytai veiklai. Galima daryti prielaida,
kad socialinis tinklas vartotojams yra reik§minga socialinio bendravimo priemon¢ ir svarbus informacijos
Saltinis bei pramogy paieskos erdve (zr. 4 pav.).

Kita - 13,60%
Profesiniai/karjeros reikalai _ 28,20%
saviraisko [ 2260+
Socialiniam bendravimui _ 89,80%
Pramogy paieskai _ 59,90%
pazinciy paieskel [ 20.40%
Informacijos paieskai _ 73,40%

4 pav. Vartotojy naudojimosi socialiniu feisbuko tinklu tikslai (proc. dazniai)

Informacijos pobudis, kuris domina feisbuko vartotojus. Atlikus tyrima, nustatyta, kokio
pobudzio informacija domina feisbuko vartotojus. Respondentai pazyméjo (20,5 %), kad domisi informacija
apie: feisbuko draugus, nepazjstamus asmenis (10,5 %); keliones (9,7 %); zinomus zmones (9,4%); infor-
macija, kuri susijusi su saviugda (9,2 %); sportu (8,3 %), kulttrinio pobtidZio informacija (7,6 %). Politine
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informacija ir informacija apie maista / gamybg domisi tiek pat respondenty — 6,5%; apie sveikatag — 6,3 %
ir tik 5,5 % vartotojy domina vizualiné informacija (nuotraukos ir vaizdai). Darome prielaida, kad tyrime
dalyvave vartotojai yra 20-35 m. amziaus, todél jiems aktualiausia informacija yra susijusi su draugais, ne-
pazistamais asmenimis, saviugda ir Zinomais zmonémis. Vartotojams svarbu palaikyti rysj su socialinio tin-
klo draugais, ieSkoti naujy pazinciy. Aktuali ir saviugda, domina jdomiy zinomy zmoniy gyvenimas. Kitaip
tariant, vartotojai socialiniame feisbuko tinkle patys pasirenka k informacija, kuri jiems gali daryti socialing
itaka (zr. 5 pav.).

Vizualiné informacija (foto ir video vaizdai) _ 5,50%
Informacija apie nepaZjstamus asme nis _ 10,50%
Informacija apie keliones _ 9,70%
Sporto informacija _ 8,30%
Politing informacija _ 6,50%
Informacija susijusi su saviugda _ 9,20%
Kultarinio pobudzio informadija _ 7,60%
Informacija apie Facebook draugus _ 20,50%
Informacija apie Zinomus 7mones _ 9,40%
Informacija apie sveikatg _ 6,30%
Informacija apie maista/jo gamyba _ 6,50%

5 pav. Informacijos, kuri domina feisbuko vartotojus, pobiidis (proc. dazniai)

Socialinio tinklo vartotojy nuomoné apie feisbuko jtakg asmens jvaizdziui. Tyrime da-
lyvave socialinio tinklo vartotojai (31,1 %) pripazino, kad feisbukas yra jvaizdzio formavimo priemon¢, bet
tik 8,5 % pripazino, jog pasitiki socialiniame tinkle pateikta informacija. Kiti respondentai (28,8 %) teige,
kad socialinio tinklo jvaizdziui kurti nenaudoja ir nepasitiki ten esancia informacija (17,5 %). Dar viena
grup¢ respondenty pazymejo kad jy nuomoneé Siuo klausimu kita (12,4 %), taciau nenurodé kokia. Darome
prielaida, kad tyrime dalyvave socialinio feisbuko tinklo vartotojai (daugiau neiu ketvirtadalis) naudojasi
juo kaip jvaizdzio kiirimo priemone, tac¢iau beveik tiek pat respondenty pazyméjo, kad feisbukas jiems néra
ivaizdzio kiirimo kanalas (zr. 6 pav.). Tai rodo skirtingus socialinio tinklo vartotojy informacinius poreikius
ir bendravimo tikslus.

Kita

12,40%

Socdialinius tinklus nenaudoja jvaizdZiui

o
formuoti 28,80%

Nepasitiki socialiniuose tinkluose esancia
informacija

17,50%

Pasitiki socialiniuose tinkluose apie juos
esandia informacija

8,50%

Sodialiniai tinklai naudojami jvaizdZiui

o
formuoti 31,10%

6 pav. Vartotojy nuomoné apie socialinio feisbuko tinklo svarba (proc. dazniai)
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Informacijos sklaida socialiniame feisbuko tinkle. Tyrime dalyvave respondentai (90,4 %) pa-
zyméjo, kad dalijasi informacija feisbuke su draugais; 56,5 % — su Seimos nariais; 36,7 % — bendradarbiais;
18 % — nepazjstamaisiais; 13 % — nejvardytais asmenimis. Darome prielaida, kad feisbukas yra socialinés
komunikacijos platforma, suteikianti vartotojams galimybe dalytis informacija su draugais, Seimos nariais,
bendradarbiais ir nepazjstamais asmenimis (zr. 7 pav.).

Kita 13,00%

Su nepaZjstamais Zmonémis 18,10%

Su bendradarbiais 36,70%

Su Seimos nariais 56,50%

Su Facebook‘o draugais 91,00%

7 pav. Informacijos sklaida socialiniame feisbuko tinkle (proc. dazniai)

Feisbuko vartotojy nuomoné¢ apie informacijos turinj ir jo sklaidg. Siekiant i$siaiskinti res-
pondenty nuomong apie informacijos turinio sklaidos paskirtj, nustatyta, kad respondentams (37,3 %) svarbi
kity nuomong, todél jie informacija dalijasi tikslingai ir atsizvelgia | jos turinj, o 6,8 % akcentavo, kad nori
bati populiarts, 4,5 % nori, kad jy pateikta informacija dalintysi kiti, tod¢l paiso informacijos turinio koky-
bés. 19,8 % respondenty pabrézé, kad domisi tuo, kas jiems patinka; 15,3 % nesiekia populiarumo, kurdami
i$skirtinj informacijos turinj; 5 % nepaiso kity nuomonés, todél informacijos turinys jiems nesvarbus. Buvo
respondenty, kurie pazyméjo kita (10,2 %); i klausima neatsake 1,1 % respondenty. Darome prielaida, kad
nemaza dalis tyrime dalyvavusiy respondenty feisbuko informacija dalijasi negalvodami apie paskirtj, jiems
neriipi kity nuomoné¢ apie informacijos turinj (zr. 8 pav.).

Neatsakeé j klausima I 1,10%

kita [ 10.20%
Ne, nes domiuosi tuo, kas man patinka _ 19,80%
Ne, nes nesiekiu populiarumo _ 15,30%

Ne, nes nepaisau kity nuomonés - 5,00%

Taip, nes noriu, kad mano informacija N
dalintysi - 4,50%

Taip, nes noriu bati populiarus - 6,80%
37,30%

Taip, nes man ripi kit nuomons - |

8 pav. Ffeisbuko vartotojy nuomoné apie informacijos turinj ir jo sklaida (proc. dazniai)

Feisbuko vartotojy skleidziama informacija apie save. Respondentai (41,8 %) tvirtino, kad
feisbuke apie save pateikia tik tiek informacijos, kiek reikia jy asmeniniams tikslams. Tik 7,9 % respondenty
teigé apie save socialiniame tinkle skleidziantys kuo daugiau informacijos; 31,6 % nurodé suteikiantys apie
save tik reikalaujama informacija; 14,1 % atsake, kad apie save pateikia tik duomenis, pagal kuriuos nebiity
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jmanoma nustatyti jy tapatybes; 3,4 % respondenty nepriskyré saves nei vienai tyrime pateiktai vartotojy
grupiy. | klausimus neatsake 1,1 % respondenty. Darome prielaida, kad beveik pusé tyrime dalyvavusiy res-
pondenty feisbuke pateikia tiek informacijos, kiek mano esant reikalinga: kokie jy informaciniai poreikiai,
susije su socialiniu tinklu, t. y. kokj turi susiformave orientacinj saves pateikimo feisbuke modelj (zr. 9 pav.).

Neatsake j klausima I 1,10%

Kita 3,40%

Pateikiu tik tokia inf ija, kuri
ateikiu tik to |.a|n c.)r.ma(ua, uri manes - 14,10%
neidentifikuoty

Pateikiu tik blting (Facebook‘o

: . " 31,60%
rekomenduojama) informacija

. s . 41,80%
Pateikiu tik tiek informacijos, kiek jos reikia

mano tikslams pasiekti

Pateikiu kuo daugiau informacijos - 7,90%

9 pav. Feisbuko vartotojy apie save skleidziama informacija (proc. dazniai)

Vartotojy emocijos bendraujant socialiniame feisbuko tinkle. Atlikus tyrima, paaiskéjo,
kad respondentai daznai bendraudami socialiniame feisbuko tinkle patiria smalsumag — 51,4 %; dziaugsma —
35,8 %; pykti — 19,7 %. Darome prielaidg, kad daugiau nei pusé vartotojy feisbuke lankosi i§ smalsumo.
Taciau kartais respondentai patiria dziaugsma — 50,9 %; pasididziavima — 42,2 %; litdesj — 39,3 %. Neigia-
mas emocijas (liidesj, pykti, pavyda, nerima abejinguma) daznai patiria tik nuo 10 % iki 19 % tyrime daly-
vavusiy respondenty, kartais minétas emocijas patiria daugiau kaip 39 %. Teigiamas emocijas (dziaugsma,
pasididziavima, ramybe, smalsuma) kartais patiria 50 % respondenty. Darome prielaidg, kad komunikacija
socialiniame feisbuko tinkle vartotojams sukelia tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas. Tai gali buti sieja-
ma su informacijos turiniu (vartotojai jj pasirenka patys), vartotojy informaciniais poreikiais ir informacine
feisbuko erdve, kurioje vartotojai ir bendrauja.

Aptikti statistiSkai reikSmingi vartotojy emocijy bendraujant feisbuke koreliaciniai rysiai: jeigu vartotojai
daznai patiria pavyda — tai niekada dziaugsmg (esminis koreliacinis rySys: » = 0,5006); jeigu daznai patiria
nerimag — tai niekada dziaugsma (esminis rysys: » = 0,492); daznai — dZiaugsma, niekada — litidesj (stiprus
rySys: r = 0,612); daznai — smalsumg. niekada— pavyda (esminis rySys: » = 0,510); daznai — ramybe, nie-
kada— liudes] (esminis rySys: » = 0,492); daznai — gailestj, niekada — dziaugsma (esminis rysys: » = 0,523);
daznai — smalsuma, niekada — abejinguma (stiprus koreliacinis rysys: » = 0,622). Darome prielaida, kad
koreliaciniai emocijy rySiai iSrySkina vartotojy asmeninius informacinius poreikius ir percepcijg apie soci-
alinio feisbuko tinklo paskirtj bei jo informacinés erdvés turinj. Galima manyti, kad tie respondentai, kuriy
informaciniai poreikiai susij¢ su neigiamo pobtidzio informacija, labiau linke¢ j neigiamas emocijas, taigi ir jy
percepcija apie feisbuka turés neigiamg fong ir atvirksciai. Tai pabrézia socialinio feisbuko tinklo vartotojy
individualiy bendravimo tiksly ir orientaciniy modeliy svarba.

ISvados

Vartotojy komunikacijos procesas socialiniame feisbuko tinkle gali biiti apibiidinamas kaip socialiné
percepcija (socialinis suvokimas, pazinimas), kur rySkus abipusis rySys: tiek siunt¢jas, tiek ir gavéjas atlie-
ka vienas kito vaidmenis — keiiasi informacija. Siame procese kiekvienas vartotojas turi savy bendravimo
tiksly: informuoti, jtikinti, motyvuoti arba siekti abipusio supratimo. Bendravimas feisbuke daro vartotojams
socialing jtaky: bendraujant su kitais atitinkamai veikiamas elgesys, pagrijstas individualiu orientaciniu mo-
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deliu — tai informacijos apdorojimo, sprendimy priémimo modelis, kai gauta informacija klasifikuojama, su-
kuriamos informacijos kategorijos, joms suteikiami prioritetai, iSkeliami tikslai, jy siekimo buidai, prireikus
koreguojamas elgesys, atsizvelgiant j iSsikeltus tikslus.

Teoriné analizé atskleidé, kad socialinis feisbuko tinklas siiilo didziule komunikacing erdve, kuri turi
savy privalumy: daugiau sgveikaujama su kitais vartotojais; pricinama informacijos sklaida; bendravimo
su bendraamziais galimybés; socialiné, emociné parama; daug informacijos jvairiomis temomis, galimybé
ja naudotis. Lietuvoje feisbukas yra populiariausias socialinis tinklas, kurj renkasi 97 proc. Kaip parodé
uzsienio autoriy darby teoriné apzvalga, vartotojy komunikacijos socialiniame feisbuko tinkle percepcija
pasizymi jvairiomis formomis, kurios priklauso nuo gaunamos ir naudojamos informacijos interpretacijos,
jprasminimo, kiekvieno vartotojo asmenybés, asmeninio poziiirio bei poreikiy.

Tyrimas atskleidé, kad socialinis feisbuko tinklas vartotojams yra svarbi socialinio bendravimo priemoné
ir svarbus informacijos Saltinis bei pramogy paieskos erdvé. Socialinio tinklo vartotojams aktualiausia infor-
macija yra susijusi su draugais, nepazjstamais asmenimis, saviugda ir zinomais zmonémis. Feisbuko sociali-
nio tinklo vartotojams svarbu palaikyti rysj su socialinio tinklo draugais ir ieskoti naujy pazinciy. Aktuali ir sa-
viugda, jJdomiy, Zinomy Zzmoniy gyvenimas. Socialinio tinklo vartotojai patys renkasi, kokia informacija jiems
gali daryti socialing jtaka. Tyrime dalyvave feisbuko vartotojai (daugiau nei ketvirtadalis) naudojasi juo kaip
jvaizdzio kurimo priemone, taciau beveik tiek pat respondenty pazyméjo, kad feisbukas jiems néra jvaizdzio
kiirimo kanalas. Tai rodo skirtingus socialinio tinklo vartotojy informacinius poreikius ir bendravimo tiks-
lus. Feisbukas yra socialinés komunikacijos platforma, suteikianti vartotojams galimybe dalintis informacija
su draugais, Seimos nariais, bendradarbiais ir nepazjstamais asmenimis. Taciau nemazai tyrime dalyvavusiy
respondenty feisbuko informacija dalijasi negalvodami apie jos paskirtj, jiems nertipi kity nuomoné apie in-
formacijos turinj. Beveik pusé¢ tyrime dalyvavusiy respondenty feisbuke pateikia tiek informacijos, kiek mano
esant reikalinga, atsizvelgiant | bendravimo tikslus, informacinius poreikius, susijusius su socialiniu tinklu.
Kitaip taraiant, vartotojai turi individualius orientacinius saves pateikimo feisbuko socialiniame tinkle mode-
lius. Vartotojams bendravimas feisbuke sukelia tiek teigiamy, tiek neigiamy emocijy. Tai gali buti susije su
informacijos turiniu (vartotojai jj pasirenka patys), vartotojy informaciniais poreikiais ir informacine feisbuko
erdve. Koreliaciniai emocijy rysiai iSryskina vartotojy asmeninius informacinius poreikius ir percepcija apie
socialinio feisbuko tinklo paskirtj bei jo informacinés erdvés turinj, atsizvelgiant j orientacinius modelius.
Respondentai, kuriy informaciniai poreikiai susij¢ su neigiamo pobtidzio informacija, labiau linke¢ | neigiamas
emocijas, taigi jy percepcija apie feisbuka taip pat turés neigiama fong ir atvirksciai.
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THE USERS’ COMMUNICATION PERCEPTION:
FACEBOOK SOCIAL NETWORK

RosITA VAICIULE
Klaipéda University (Lithuania)

Summary

The communication process of users on the Facebook social network can be described as social percep-
tion (social perception, cognition), where mutual communication, i.e., exchange of information, takes place:
both the sender and the recipient perform each other’s roles. In this process, each user has the goals of the
communication process — to inform, convince, motivate or seek mutual understanding. Communication on
the Facebook social network has a social impact on users — interacting with others has an impact on a par-
ticular behaviour based on an individual reference model — information insecurity, decision-making model,
when information is categorized, information categories created, prioritized, goals set and ways to achieve
them, adjusting behaviour according to your goals if necessary.

Theoretical analysis revealed that the social network Facebook offers huge communication space that has
its advantages: greater interaction with other users; access to and dissemination of information; communication
opportunities with peers; social, emotional support; large amount of information on and access to topical topics.
Facebook is the most popular social network in Lithuania, which use 97 percent of people. As a theoretical re-
view of foreign authors has shown, consumer perception of the social networking Facebook has various forms
that depend on the interpretation, information, perception, personal approach and needs of each user.

The survey showed that the social network for Facebook users is a significant social communication tool and an
important source of information and entertainment search space. The most relevant information for social network
users is related to friends, other people, strangers, self-help and well-known people. For the Facebook users, it is
important to keep in touch with the existing social networking friends and find new ones. Self-education and life
of interesting, well-known people are also of utmost interest. Social network users choose themselves what social
information can make influence on them. Facebook users (more than a quarter) who participated in the survey use it
as an image-creation tool, but almost the same number of respondents noted that Facebook is not an image creation
channel for them. It shows different information needs and communication goals of social network users. Facebook
is a social communication platform that enables users to share information with friends, family, co-workers, and
strangers. However, a large proportion of respondents in the survey share Facebook information without thinking
about the purpose of information and are not concerned about what others think about the content of the informa-
tion. Almost half of the respondents in the survey on the Facebook social network provide as much information as
they think they need, depending on their communicative goals and information needs related to the social network.
In other words, users have individual reference models for self-submission on the Facebook social network. Com-
munication on the Facebook social network leads to both positive and negative emotions. This can be related to the
content of information (users choose it themselves), the information needs of users and the Facebook information
space. The correlation of emotional relationships highlights the consumer’s personal information needs and per-
ception of the purpose of the social network Facebook and the content of its information space, depending on the
reference models. Respondents whose information needs relate to more negative information tend to have negative
emotions, and their perception of Facebook also have a negative background, and vice versa.
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