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IVADAS

Siuolaikiniame vieSosios komunikacijos diskurse tradicinés reklamos priemonés nebeveikia taip
jtaigiai, nes vis labiau populiar¢ja internetiniai sklaidos kanalai, o jy nenaudojancios jmonés praranda
savo aktualuma. Reklaminis diskursas tampa neatsiejama kultiiriniy organizacijy komunikacijos dalimi.
Teatras, kaip meninés raiskos skleid¢jas ir visuomenés Svietéjas, konkuruoja dél auditorijos démesio su
sparciai kintan¢ia pramogy industrija, kuri sitilo naujoviSkas patirtis. Inovatyvumas teatre yra gana
apribotas, nes esminis teatro produktas yra spektaklis, kurj reikia jsitilyti adresatui. Pastaruoju metu
teatras aktyviai jsitraukia j reklaminius mainus su adresatu, kad isSlaikyty savo aktualumg sparciai
besikeician¢iame komunikacijos pasaulyje. D¢l Sios priezasties svarbu tyrinéti teatro reklaminj diskursa,
i$siaiSkinti, kaip teatras kuria ir sutvirtina rysj su auditorija ir kokiomis retorinémis priemonémis siekia

persvazijos.

Temos naujumas ir aktualumas. Teatras yra vieta, kurioje nagrinéjamos visuomenei opios
temos, ugdomas kritinis mastymas ir skatinamas zmogaus asmeninis augimas, moraliniy vertybiy
formavimasis, tod¢l aktualu tyrinéti, kaip Sie aspektai atsiskleidzia teatro reklamose. Analizé padés
atpazinti, kokios paveikumo strategijos dominuoja teatro reklamose ir kokie retoriniai argumentai

formuoja teatro reklaminés komunikacijos ypatybes.

Reklamos retorika Lietuvoje analizuojama gana placiai, taciau teatry reklaminé retorika iki Siol
yra menkai tyrinéta sritis, todél tema yra nauja. Si analizé padeda jsigilinti j teatro reklamos diskursa,

identifikuojant retorinius argumentus, stilistiniy priemoniy naudojimg ir paveikumo biidus.
Tyrimo objektas — retorinio diskurso raiSka Lietuvos teatry reklamose.

Darbo medziaga sudaro 35 vaizdinés reklamos ir 50 jrasy, paskelbty teatry internetinése

svetainése ir socialiniy tinkly paskyrose.

Tyrimo tikslas — iStirti Lietuvos nacionalinio dramos teatro, Nacionalinio Kauno dramos teatro
ir Klaipédos dramos teatro reklamines kampanijas retoriniu aspektu. Tyrimo akiratyje — po du kiekvieno

teatro sezonus, 1§ viso — SeSios reklaminés kampanijos, apimancios 2023-2025 mety laikotarpj.
Tyrimo uZdaviniai:

1. ApZzvelgti teatrinés komunikacijos, reklaminio ir retorinio diskurso aspektus.
2. Atlikti Lietuvos nacionalinio dramos teatro, Nacionalinio Kauno dramos teatro ir
Klaipédos dramos teatro reklaminiy kampanijy retoring analizg.

3. Nustatyti teatry reklaminés komunikacijos ypatybes.



Tyrimo metodai. Darbe vadovaujamasi apraSomuoju, analitiniu ir interpretaciniu metodais. Taip
pat pasitelkiamas retorinés diskurso analizés metodas. Aptariant teatro komunikacines ypatybes ir
reklaminio diskurso retorikg remiamasi analitiniu apraSomuoju metodu. Analizuojant Lietuvos teatry

reklamy retorinj diskursa pasitelkiamas retorinés diskurso analizés ir interpretacinis metodai.

Tyrimy apZzvalga. Sistemingai retorinius principus pirmasis iSskyré senovés graiky filosofas
Aristotelis veikale ,,Retorika®, kuriame retorika apibréziama kaip reikSminga jtikinimo priemoné.
Knygoje identifikuojamos pagrindinés paveikaus jtikin€jimo kategorijos, pateikiami svarbiausi retoriniai
argumentai ir analizuojama, kaip pasiekti persvazijos, t. y. paveikti auditorijg. Aristotelio idéjos sudaro

retoriniy tyrin€jimy pagrinda, kuriuo rémesi ir plétojo beveik visi kiti retorikos specialistai.

Lietuvoje retorikg iSsamiausiai nagrin¢jo R. KoZeniauskien¢, kurios monografijose ,,Retorika:
iSkalbos stilistika® (2001) ir ,,Retoriné ir stilistiné publicistiniy teksty analizé“ (2013) atskleidziamas
glaudus retorikos ir stilistikos santykis, bendrieji oratoriaus stiliaus bruozai, detaliai analizuojama
retoriniy priemoniy raiSka, teksto kompozicijos ir tinkamo stiliaus svarba, jtikingjimo strategijos.
Argumentavimo kaip svarbios Zmogaus kompetencijos ugdymui daug démesio skyré¢ Z. Nauckiinaité
darbe ,,Argumentavimas: didaktiniai aspektai® (2020). Retorinj reklamos diskursg pastaruoju metu
placiausiai tyrin¢ja E. Gabrénaité. Daktaro disertacijoje ,,Reklamos topika: persvazijos instrumentai®
(2010) visapusiSkai nagrinéjama retoriné topika ir jos funkcija reklamose. E. Gabrénaités mokomojoje
knygoje ,,Retoriné paveikiyjy diskursy analize* (2021) pateikiamas metodologinis retorinés diskurso
analizés modelis. Reklaminis diskursas Lietuvoje tiriamas ir I. Smetonienés monografijoje ,,Reklama...
Reklama? Reklama!” (2009). Paminétina ir 2024 metais VU Kauno fakulteto mokslininkiy monografija
»Multimodalumo tyrimai: vieSojo diskurso retorika ir stilistika (Approaches to Multimodality: Rhetoric
and Stylistics in Public Discourse), kuriame pateikiamos multimodalios argumentacijos jvairiuose
diskursuose, tarp jy ir reklamos, tyrimo prieigos ir aspektai. Sios mokslinés grupés publikacijos
nuosekliai siejasi su multimodaliy paveikiyjy diskursy retoriniais ir stilistiniais tyrimais, dalis jy
cituojamos ir Siame bakalauro darbe. Darbui buvo aktualus ir uzsienyje vizualinés retorikos bei reklamos
sinteze tiriantis Phillips ir McQuarrie straipsnis ,,Beyond Visual Metaphor: A New Typology of Visual
Rhetoric in Advertising* (2004).

Tyrimy apie Lietuvos teatry reklamine retorikg néra daug, naujausias — Klaipédos dramos teatro
afiSy ir programéliy verbalinés ir neverbalinés raiskos tyrimas Gretos Matuzaités magistro baigiamajame
darbe ,,Klaipédos dramos teatro reklaminis diskursas: verbalumas ir vizualumas (2016-2018)* (2019).

Lietuvos nacionalinio dramos teatro ir Nacionalinio Kauno dramos teatro socialiniy tinkly rinkodarg tyré
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Riita Morozovaité magistro baigiamajame darbe ,,Socialiniy tinkly rinkodara Siuolaikiniame Lietuvos
teatre* (2018). YpaC iSsamiai teatry rinkodarg iStyré M. Kalanta, R. Naujokaityté, G. Jasien¢, M.
Lauzikaité, K. Savickiené ir A. Ulubey ,,Lietuvos teatry rinkodara: biiklé ir rekomendacijos® (2017)
tyrime, kuriame pateikiama internetiniy reklamy svarba teatro paveikumui didinti. Teatry komunikacija
paliesta ir VDU mokslininky kolektyvinéje monografijoje ,,Komunikuoti kultiirg: institucijos, strategijos,

auditorijos (2015).

Tyrimo reikSmé. Reklaminio diskurso retoriné analizé yra naudinga tiek bisimiems teatry ir
apskritai kultiros lauko organizacijy reklaminio ir retorinio diskurso tyrimams, tiek Sios srities
praktikams. Darbas padés geriau suprasti teatro komunikacines strategijas ir paveikumo jrankius,

naudojamus teatrinése reklamose.

Darbo struktiira. Bakalauro darbg sudaro jvadas, dvi darbo dalys, iSvados, literatiiros sarasas ir
priedai. Ivade aptariamas temos naujumas ir aktualumas, darbo objektas, tikslas, uzdaviniai, pristatomi
panasiis tyrimai. Pirmojoje darbo dalyje apZvelgiamos teatro reklaminés strategijos, pristatomos retorinés
analizés ypatybés. Antroje dalyje tiriamos Lietuvos teatry reklaminés kampanijos. ISvadose apibendrintai

pristatomi darbo rezultatai. Prieduose pateikiama teatry reklamy vaizdiné medziaga.



1. RETORINIAI PAVEIKIOSIOS TEATRO KOMUNIKACIJOS YPATUMAI

Retorika yra ,,jtikinamo kalbéjimo mokslas® (Kozeniauskiené, 2011) ir menas emociskai,
logiskai bei vertybiniais principais paveikti adresata. Retorika ir reklama yra glaudziai susijusios
disciplinos, nes reklama — tai ,,bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziama informacija,
skirta paveikti zmones taip, kad jy elgsena atitikty Sios informacijos uzsakovo tikslus* (Buracas,
Mazylé, 2018). Pastebétina, kad retorikoje, reklamoje ir teatrin¢je komunikacijoje naudojami panasis
persvazijos argumentai. Retorinés analizés priemonés reklamai suteikia jrankiy atpazinti ir kurti
paveikyjj diskursa. Siame skyriuje analizuojami pagrindiniai teoriniai retorinés analizés ir reklamos

diskurso bruozai, iSskiriamos teatro komunikacijos svarbiausios ypatybés.

1.1. Reklaminis diskursas

Reklamg biity galima apibudinti kaip komunikacijos forma, kurios tikslas yra paveikti vartotojy
elgesi naudojant persvazijos ir strategiskai parinktos kalbos btidus (plg. Lubis, Wilson, 2024, p. 479).
Pasak mokslininkés Irenos Smetonienés, reklama pirmiausia yra informacijos perdavimo priemoné. Kaip
ir kiti komunikaciniai aktai, reklama pasiZymi verbaline ir neverbaline raiSka, nes tam tikrg zinute gali
perduoti tiek garsiniu, tiek tekstiniu, tiek vizualiniu biidais. Taciau reklama issiskiria savo paveikumu ir

emocinés adresato reakcijos siekimu (plg. Smetoniené, 2009, p. 21).

Siandien reklama yra labai svarbus komunikacinis reiskinys, o to priezastimi galima laikyti
reklamos plétra internetingje erdvéje. Reklama vis daZniau suvokiama kaip medija, nes vienas iS jos
pagrindiniy tiksly — sukelti kuo didesnj susidoméjimg produktu ar paslauga (plg. Anataichuk, Rutz,
Sazonova, p. 300), prikaustyti vartotojy démesj. Reklamos padeda adresatui iSsiaiskinti sitilomo
produkto ar paslaugos naudg ir nuspresti, ar tai atitinka jy poreikius (plg. Lubis, Wilson, 2024, p. 480).
Geros reklamos tikslas yra jtikinti adresata, kad reklamuojamas produktas ar paslauga yra biitent tai, ko

adresatas ieSkojo. Tam pasiekti privalu Zinoti paveikios reklamos bruozus ir kiirimo biidus.

Mokomosios knygos apie reklamos poveiki vartotojui autorius Darius Jokubauskas iSskyré
penkias pagrindines reklamos savybes, kurios aktualios iki pat Siandien: 1) reklama turi akcentuoti nauda;
2) reklamose svarbu naujumas, labiausiai veikia vartotojui dar nezinomi argumentai; 3) reklama yra
glausta, kompaktiSka, pateikiama tik konkreti informacija, kuri svarbiausia vartotojui; 4) paveiki reklama
yra vaizdinga, originali, pasizymi ekspresyvia funkcija ir iSraiSkingumu; 5) reklama privalo turéti
konkrety adresatg ir biiti pateikiama trumpai (plg. Jokubauskas, 2003, p. 55). Visy $iy savybiy bendrumas
sukuria darny reklaminj pasakojima, kuris skatina adresata veikti, t.y. jsigyti siilomg produktg ar

paslauga.



VW —

ir savo srityje iSsiskiriancig reklaming kampanija. Tai skatina reklamos diskurso tobul¢jima, augimg ir
naujy kiirybisky idéjy atsiradimg. Mokslininké Fatma Nazh Kdoksal, apibendrindama reklamy vizualinés
svarbos tyrima, pateikia iSvada, kad didéjant pasitilos jvairovei, fiziniai skirtumai nyksta, pacios prekés
ir paslaugos supanas¢ja. D¢l Sios priezasties reklamos kaip jtikinancios komunikacijos priemonés
reikSmé vis stipr¢ja. Organizacijos, sieckdamos i$skirti savo preke ar paslaugg, reklamomis kuria pridéting

verte ir gilesne prasme (plg. Koksal, 2013, p. 84-85).

1.2. Teatro komunikacijos ypatybés

Siuolaikiniame pasaulyje reklaminis diskursas tikslingai ir spar¢iai ima uzvaldyti komunikacines
erdves ir jsilieja | beveik kiekvieno Zmogaus kasdieninj gyvenimg. Dabar savo produktus ir paslaugas
reklamuoja didzioji dalis jmoniy, ne iSimtis ir tokios kultiirinés jstaigos kaip teatrai. Kultiirinés
organizacijos néra gyvybiskai svarbi zmogaus gyvenimo dalis, todél norint privilioti auditorija, biitina

pasitelkti reklaminio diskurso gudrybes.

Analizuojant teorinius Saltinius pastebima, kad teatro ir nekultiirinio verslo reklamos zenkliai
skiriasi. Pastarosiose daznai vartojami ZodZiai ,,pirkti®, ,naudoti* ir ,,gauti* (Lubis, Wilson, 2024, p.
484), taciau teatrinei reklamai tokie Zodziai nebiidingi, nes teatras parduoda patirtis, meninj,
intelektualinj ir emocinj i$silaisvinimg. Galima manyti, kad teatro reklamose dominuoja ZodZiai ir frazes,

kuriose skatinama jausti, patirti, suprasti ar keistis.

Teatro komunikacijos Zinovée ir ilgameté Nacionalinio Kauno dramos teatro vadybos vadove
Skaisteé Juréné teigia, kad ,,teatras — ne eilinis laisvalaikio praleidimo biidas, o visuomen¢ ugdantis ir
intelektualiai stimuliuojantis uzsiémimas” (Vilniaus universiteto Kauno fakultetas, 2025). Mokslininke
jsitikinusi, kad teatro tikslas — drasiai kelti nepatogius klausimus, diskutuoti visuomenei aktualiomis

temomis, ugdyti vertybes ir kritinio mastymo svarba (plg. Vilniaus universiteto Kauno fakultetas, 2025).

1.2.1. Teatro auditorija

Visuose reklaminiuose diskursuose, jskaitant ir teatre, svarbu adresatg pazinti visapusiskai, nes
»reklamos kirejy tikslas — iSsiaiskinti, kaip Zmonés supranta, jsimena ir reikiamu momentu atgamina
reklamos teksta“ (Smetoniené, 2009, p. 25). Aiskus savo auditorijos prototipo nustatymas prisideda prie
taiklesniy ir paveikesniy reklamy kiirimo. Pasak mokslininkiy Ingridos Griesienés ir Ugnés Pavlovaités,
,meno organizacijos auditorijos specifika gali biiti grindziama formuojamos paslaugos ar produkto
atzvilgiu, kadangi tam suteikiama iSliekamoji pridétine verté” (Griesiene, Pavlovaité, 2019).
Organizacijai svarbu gerai pazinti savo auditorija, kad galéty pasiiilyti tinkamg produkta. Kai
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organizacija palaiko nuolatinj rysj su auditorija, Zzmonés jauciasi svarbiis, tai skatina pasitikéjima, kuris

ilgainiui virsta lojalumu. Tokiu biidu sukuriama abipus¢ nauda.

Teatras ir auditorija yra neatskiriami objektai, kurie vienas be kito negaléty egzistuoti, prarasty
savo prasminj identitety: ,,Vienas svarbiausiy teatro komponenty yra zitirovas: atlikéjy ir zilirovy
emocinis bendravimas lemia teatro, kaip meno, reiSkimasi“ (Blynaité, 2018). Paveikiam teatro
komunikacijos formavimui svarbu pazinti savo auditorijg (plg. Mclntyre, 2023), kad bty galima jiems
pateikti kuo jvairesne pasiiilg. Svarbu zinoti, kokios patirties tikisi auditorija, kad biity kuriama tikslinga
reklaminé kampanija. VU KNF vadybos moksly daktaré S. Juréné atliko tyrima, kuriame identifikavo 5
teatro auditorijos grupes. Patirciy entuziastai yra emocijy ir jspudziy siekéjai, kurie iSlieka lojalts
mégstamiausiam teatrui ir domisi jvairiais darbais. Jie nesilanko edukacinése veiklose, nesavanoriauja,
neiesSko naujoviy ir bendravimo patir€iy su pazjstamais. Jy meil¢ ir atsidavimas teatrui susiformavo dar
vaikystéje, paauglystéje. Uzkulisiy zZinovai teatre nori i§vysti profesionaluma, siekia bendravimo ir nori
dalintis jspiidziais, todél teatre lankosi su draugija. PrieSingai nei patirciy entuziastai, $i grupé vertina
inovacijas ir yra artimiau susij¢ su teatru — dirba arba savanoriauja. Siems Zitirovams uZ paéia teatro
organizacija svarbiau yra kiirybiné komanda. Kultiiros gurmanams teatras asocijuojasi su aukstgja
kultiira, prilyginamas Sventei. Spektaklio tema jiems ne tokia svarbi, jie nelinke jsitraukti  teatro veiklas,
jiems neaktualus savanoriavimas, uzkulisiy gyvenimas. Teatras Siai grupei yra malonaus laiko praleidimo
budas, galimybe¢ pabendrauti ir suZinoti kg nors naujo. Edukacijos ir ritualy gerbéjams svarbi edukaciné
teatro verté ir ritualinés patirties aspektas. Jie aktyviai jsitraukia j teatro veikla. Si grupé neskiria démesio
estetiniams sprendimams, kity nuomonés jiems nereikSmingos. Edukacijos ir ritualy gerbéjai nejaucia
stipraus emocinio rySio su kiirybine komanda, neiesko Sventiniy patyrimy ir teatre lankosi daZnai.
Paskutinioji grupé yra intelektualai-mgstytojai — teatra savarankiSkai atrado jau suauge. Jiems riipi
spektakliy atgarsis (atsiliepimai, recenzijos), jsitraukimas j diskusija ir inovatyvios id¢jos. Teatras jiems

siejasi su socialiniu statusu, teatre ieSko praktinés vertes, Ziniy. (plg Juréné, 2022, p. 200-204)

Toks auditorijos iSskirstymas nurodo, kokiomis paveikumo priemonémis privilioti skirtingy
teatriniy patir¢iy mégejus. Taip pat palengvina reklaminio diskurso kiirima, nes galima vienoje

reklaminéje kampanijoje panaudoti skirtingus argumentus, kurie paveikty platesn¢ auditorijos dal;.

1.2.2. Teatro ir reklamos paradoksas

Kultiirg ir meng sieja tam tikras paradoksas, nes menininkas, kurdamas kiirinius, néra skatinamas
finansinés naudos siekio. Menas pasizymi produkto kiiryba ne pagal rinkos paklausa, bet pagal

menininko saviraiskos troskimus (plg. plg. Anataichuk, Rutz, Sazonova, p. 421). Svarbu pabrezti, kad
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meno ir reklamos santykis yra sunkiai suderinamas, ypac¢ kalbant apie teatrg. Kulttiros ir meno pasauliui
atstovaujantis teatras puoseléja dvasines ir moralines vertybes, kurias Siuolaikiné moderni visuomené
daznai pamirsta ir atmeta. Taip pat reklama meninéje srityje netoleruojama dél susiprieSinanciy teatro ir
rinkodaros tiksly (plg. Lubis, Wilson, 2024, p. 480). Menininkai j reklamg zitiri nepalankiai ir daznai turi
prieStaringg nuostatg (plg. Kalanta, Naujokaityté, Jasiene, Lauzikaite, Savickiené, Ulubey, 2017, p. 42).
Vis délto, Siuolaikiniame pasaulyje, teatras be reklamos iSgyventi negali (plg. Juki¢, 2002). Tokia
kultiiriné ir meniné organizacija kaip teatras turi atsakingai iSsirinkti reklaminés komunikacijos tikslg ir

kryptj, kuri puoseléty kiirybinj ir vertybinj teatro pasaulj, bet taip pat pritraukty pelno.

Kanadiec¢iy dramaturge, teatro kiiréja ir teatrinio marketingo specialist¢ Hope MclIntyre taip pat
pabrézia reklamy ir socialiniy tinkly komunikacijos svarba teatrui teigdama, kad tam tikra auditorijos
dalis apie jvykius suzino tik i§ socialiniy tinkly (plg. McIntyre, 2023). Reklaminiy kampanijy vieSinimas
internetinéje erdvéje padeda adresatui greiCiau ir patogiau suzinoti naujienas, nejprastos reklamos

patraukia démesj ir padeda atvesti naujg auditorijg j teatro sales.

Patrauklus grafinis pateikimas, logotipas, tinkamas spalvy parinkimas ir tikslingas Stkis yra
reikSmingi elementai teatro reklamose. Teatrai tam tikra prasme kuria prekés zenkla, kurio vizualinis ir
teminis pateikimas kiekviename sezone skiriasi, taciau iSlicka vertybinis aspektas, suteikiantis teatrui
i§skirtinumg ir atpazjstamuma. Teatrui svarbu susikurti identiteta, kuris pritraukty auditorijg. Tradicinés
reklamos ¢ia nebetinka (plg. Mclntyre, 2023), nes teatras turi ne tik parduoti bilieta. Pirminis tikslas yra
sudominti, jtikinti adresata, su juo sukurti artimg ir tvirta rySj. H. Mclntyre primena, kad Sioje srityje
dirbantys Zmonés pasiZymi ypatingu balansu tarp rinkodaros specialisty ir apie teatro turinj gily

supratimg turin¢iy menininky. D¢l §ios prieZasties teatro reklamos iSsiskiria i§ visumos.

SV —

Mclntyre, 2023). Teatras susiduria su dilema, kaip pramoga pateikti patraukliai, ta¢iau nepamirsti savo
misijos. Teatro atstové Viktorija Sinicyna teigia, kad ,teatras, kad ir kaip nuvalkiotai tas skambety,
meninémis priemonémis gali ir nori kalbéti apie socialines problemas, jsiSaknijusias visuomenéje. Tai
néra teatro pareiga, kurig privalu vykdyti, taiau aktualios problemos daznai tampa inspiracija kiir¢jams,
skatina ieSkoti naujy kurybinés raiSkos formy. Teatro specifika leidZia konstruoti socialinius modelius,
atspindinCius visuomenés nuotaikas, dabarties realijas® (Sinicyna, 2021). Teatras yra meno ir kultiiros

organizacija, kurios pagrindinis tikslas yra ne parduoti produkta, o atspindéti tam tikras idéjines vertybes,

v —
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Minkstimiené, 2013, p. 59). Menas yra glaudziai susijes su visuomenés diskursu, kasdieniniais

patyrimais, todél teatrui svarbu tai parodyti spektakliuose ir iSreiksti reklaminéje komunikacijoje.

Zitirovas teatro vystymuisi yra beveik toks pat reik§mingas kaip ir pats menininkas, kuriantis
teatrg (Klimaviciaté-Minkstimiene, 2013, p. 59), todel svarbu pasirinkti teisingg reklaming strategija,

kuri privilioty naujg auditorijg ir iSlaikyty senosios démes;j.

Mokslininké Mirna Leko Simi¢ pastebi, kad vis daugiau teatry pasaulyje susiduria su senéjanéios
auditorijos problema ir mazesniu auditorijos susidoméjimu teatru. Tokie duomenys indikuoja, kad
jaunosios auditorijos susidoméjimo teatru skatinimas yra esminé teatro ilgalaikio gyvavimo priezastis
(plg. Simi¢, 2017, p. 32). Jauny Zmoniy pritraukimas j teatra yra tiesiogiai susijes su internetinés
komunikacijos gerinimu ir reklaminiy kampanijy stiprinimu, nes internetin¢ veikla yra nei§vengiama

kiekvieno jauno zmogaus kasdienybés dalis (plg. Simi¢, 2017, p. 33).

1.2.3. Teatro internetiniy reklamy ypatumai

Internetinés komunikacijos spartus augimas rodo, kad teatry marketingo strategijos privalo keistis
ir prisitaikyti prie Siuolaikiniy komunikacijos tinkly. Teigiama, kad internetu naujienas gaunantys
adresatai turi daugiau galimybiy rasti tinkamos informacijos, kuri patenkinty jy asmeninius poreikius.
Pastebéta, kad virtuali komunikacija daug efektyviau pritraukia ,,nepatyrusius dramos mégéjus* — naujai
teatrg atrandancius adresatus (plg. Bagnasco, Besana, Calzolari, Epospito, 2019). Galima teigti, kad

internetiné reklama plecia teatry auditorijos gretas ir pristato teatrg naujoms grupéms zmoniy.

Nagrin¢jant Lietuvos teatry reklamos ir rinkodaros ypatybes biitina paminéti vieng 1§
reikSmingiausiy tyrimy tokia tema — ,,Lietuvos teatry rinkodara: biikl¢ ir rekomendacijos* (2017). Tyrime
i$siaiSkinta, kad reklama internete yra viena i§ populiariausiy Lietuvos teatry rinkodaros priemoniy. (plg.
Kalanta, Naujokaityte, Jasiené, Lauzikaité, Savickien¢, Ulubey, 2017, p. 33). Siuolaikinis vartotojas
internete praleidzia daug laiko ir ten ieSko laisvalaikio veikly, i§leidzia pinigus internetu, todé¢l akivaizdu,
kad internetiné komunikacija uzima svarbiausiag meno ir kultiriniy organizacijy rinkodaros dalj.
Internetiné reklama tampa pagrindiniu informacijos sklaidos kanalu, kuris suteikia daugiau naujy
komunikaciniy galimybiy (plg. Tutlyte, 2014, p. 176). Beveik visi tirti teatrai turi internetines svetaines,
kurios veikia kaip pagrindinis informacinis Saltinis lankytojams. Svetainése galima rasti svarbiausius
faktus apie tam tikrg teatrg, jo viding sudét], repertuara, spektakliy pristatymus (plg. Kalanta,
Naujokaityte, Jasiené, Lauzikaite, Savickiené, Ulubey, 2017, p. 37). Teatrai seka Siuolaikines tendencijas
ir neatsilieka nuo sparciai augancio socialiniy tinkly populiaréjimo, ,,vertina socialinius tinklus kaip
svarby rinkodaros ir bendravimo su auditorija kanalg“ (ten pat, p. 37). Visi tyrime dalyvave teatrai
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naudojasi socialiniu tinklu Facebook, kuriame aktyviai dalijasi naujienomis, svarbia ir aktualia
informacija su sek¢jais. Dauguma teatry Facebook paskyrose stengiasi pritraukti nauja auditorija,
sudominti ir skatina abipusj bendravima, auditorijos jsitraukimg. Kiek maziau teatry naudojasi socialiniu
tinklu Instagram (ten pat, p. 37). Taip yra dél to, nes teatras savo komunikacijg ir produktg orientuoja
labiau j suaugusius ir vyresnius zmones arba vaikus, uz kuriuos vis tiek sprendzia tévai. Instagram yra
naujesnis socialinis tinklas, jame aktyviau reiskiasi jaunimas, todél teatrai labiau fokusuojasi j reklamag

Facebook.

Teatrai aiSkiai suvokia skaitmeninés rinkodaros nauda, taiau ,,Siai sri¢iai skiriami resursai néra
pakankami, o darbuotojy kompetencijoms tobulinti néra skiriamas pakankamas démesys. Skaitmeninés
rinkodaros funkcijos teatre néra aiskiai jvardytos ir struktiiruotos* (ten pat, p. 38). Akcentuota, kad
rinkodaros priemonémis teatrai siekia: 1) didinti teatro lankytojy skaiciy; 2) gerinti savo jvaizdj ir
patraukluma; 3) iSlaikyti lojalius klientus; 4) pritraukti naujg auditorija (ten pat, p. 38). Rinkodara uzima
svarby vaidmenj net formuojant repertuarg, nes teatrai su rinkodaros specialisto pagalba analizuoja
ankstesnio sezono sékmingus ir nes¢kmingus atvejus, domisi aktualijomis, apzvelgia atsiliepimus ir
lankytojy pasitlymus (ten pat, p. 41). Galima teigti, kad teatro produktas — spektaklis, ir reklaminé

komunikacija yra glaudziai susije ir vienas kitg papildo.

1.3. Retorinés diskurso analizés svarbiausi aspektai

Reklamos paveikumas pasiekiamas tik pasitelkiant tokio plataus masto teorijos kaip retorika
principus. Analizuojant reklamas retoriniu biidu atsiveria galimybé gilesniems tyrimams apie reklamos

kiirybiSkuma ir paveikuma (plg. Tevi, 2017, p. 49).

Pasak retorikos specialistés Skirmantés BirZietienés, retorikos teorijos pagrindinis objektas yra
diskursas, kuris iSreiSkiamas ne tik verbaline raiSka, bet ir veikia kaip komunikacinis aktas tarp adresanto
ir adresato. Retorikos tarpdalykiskas pozilris yra tinkamas tyrinéti ir reklaminj diskursg. Svarbiausias
retorikos ir reklamos bendrumas yra to paties tikslo siekis. Tiek retorikos teorija, tiek reklaminis
diskursas siekia persvazijos, t. y. adresato jtikinimo vykdyti tam tikra reklamoje uzkoduota veiksma (plg.
Birzietiené, 2012, p. 146). Teatro reklamos tikslas yra jtikinti adresata nusipirkti bilieta ir ateiti |
spektaklj, taCiau teatras to akivaizdZiai nekomunikuoja. Teatrin¢je komunikacijoje akcentuojama

jausming¢ adresato patirtis.

Retorin¢ analizé¢ neapsiriboja vien tik idéjy perpasakojimu, nes retorika skatina atpazinti
naudojamas strategijas, kuriomis stengiamasi jtikinti auditorijg daryti ar mastyti apie tam tikra aspekta
(plg. Gagich, Zickel, 2018). Siekiant auditorijos jtikinimo biitina remtis retorikos teorija (plg. Amoako,
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2020, p. 29). Svarbiausia retorinéje analiz€je yra iSsiaiSkinti, kaip veikia logos, ethos ir pathos

argumentai, atpazinti naudojamus tropus, iSskirti retoring topika ir istirti vizualing reikSme.

Aristotelis raso, kad retorikos ir vertinimo sgsajos yra labai glaudzios, todél svarbu ne tik kalbos
jtaigumas, bet ir atitinkamas saves pateikimas (plg. Aristotelis. Rh. 2). Retorikoje svarbu save
reprezentuoti atitinkamai, nes vertinama ne tik kalba, bet ir kalbétojo jvaizdis — Zinios, biidas, temos

pateikimas. Didele reikSme turi teisingas jtikinimo argumenty pasirinkimas ir suderinimas.

Retorinis paveikumas atsiskleidzia per tris argumentacijos aspektus, kuriuos Aristotelis apibiidina
kaip gebéjima logiskai apskaiCiuoti (logos), biido savybiy ir dorybiy apsvarstyma (ethos) ir potyriy
svarbg (pathos) (plg. Aristotelis. Rh. 1. 2. 3). Per laikg argumenty reikSmés vis keitési, buvo papildytos
ir pritaikytos jvairiausiems diskursams, taciau argumenty esmé iSliko ta pati. E. Gabrénaité pateikia
iSsamig S$iuolaikiniame paveikiajame diskurse placiai taikomg argumenty analize pasiremdama
Aristotelio retorikos teorija: ,,Logos — adresanto gebéjimas mastyti racionaliai, atskleisti loginius ir
priezastinius rysius; ethos — minéty adresanto gebéjimy reprezentavimas diskurse, tinkamos temos,

vietos, laiko pasirinkimas; pathos — adresanto geb¢jimas paveikti adresatg* (Gabrénaite, 2021, p. 40).

E. Gabrénaité teigia, kad ,/ogos apima racionalyjj, loginj-informacinj diskurso lygmenj‘
(Gabrénaite, 2021, p. 41). Tai argumentacija pagrista logika. Norint jtikinti auditorija pasitelkiama tiksli
ir logiSka informacija, nenugin¢ijami jrodymai, faktai ir statistiniai duomenys. Naudojant $ia
argumentacija painiis ar nepagristi argumentai, kuriuos adresatas gali suprasti ne taip, yra negalimi,
svarbu iSlaikyti aiSkumg ir pasirinkti tinkamai derancias kalbines priemones (plg. Gabrénaite, 2021, p.

41).

Logos iSsiskiria 1§ kity dviejy argumentacijos biidy, nes ethos ir pathos yra emocinio diskurso
argumentai, o /ogos — loginio. Siekiant persvazijos reikia suderinti visus argumentacijos principus, nes
svarbu suZadinti emocinj adresato atsaka, taciau neleisti joms uzvaldyti (plg. Gabrénaite, 2021, p. 41).
Loginiai argumentai reikalingi racionalumui palaikyti, tac¢iau jie nereikalauja iSsamesnio paaiSkinimo ar
jrodymo, todé¢l daznu atveju jy persvaziné reikSmé yra nepakankama (plg. Gabrénaite, 2010, p. 44).
Galéty atrodyti, kad racionalumas turéty biiti vertinamas labiausiai dél savo aiskiy argumenty, taciau
formalus samprotavimas adresatui yra sunkiai suprantamas ir kelia nuobodulj (plg. Nauckinaite, 2007,
p. 97). Galima manyti, kad dél Siy prieZasCiy reklaminiame diskurse /ogos argumenty yra mazuma, o

vyrauja ] emocijas, vertybes ir autoritetg apeliuojantys argumentai.

13



Mokslininké Regina KoZeniauskiené iSskiria, kad komunikacijoje — vienoje i§ sparciausiai
besiplecianciy retorikos mokslo sri¢iy, imamas vertinti etinis zmogaus pradas bendravime (plg.
KozZeniauskien¢, 2006, p. 241). Etikos ir empatijos sgsaja kuria komunikacija, kurioje dominuoja

moralinés vertybés ir aiSkiai jauCiamas emocinis poveikis.

Ethos yra apeliavimas | auditorijos moralinius autoritetus, visuotinai Zinomas ir pripazintas
vertybes, elgesio normas, kurios nesikeicia i$ kartos ] kartg ir formuoja Zmogaus supratimg apie gerg ir
bloga, teisingg ir neteisinga. ISsiugdytos vertybés yra glaudziai susijusios su sgmoningu zmogaus elgesiu,
kuriuo siekiama tam tikry tiksly. Dél Sios priezasties vertybinis asmens pozitiris daro jtaka jo veiksmams
arba lemia i§ anksto nustatytg nuomone. Paveikaus diskurso kiiré¢jams svarbu pabrézti tam tikras
vertybines normas, kurios atitinka konkrecig situacijg ir auditorijos lukescius (plg. Gabrénaite, 2021, p.

41).

E. Gabrénaité pabrézia, kad ,,ethos kategorija taip pat Zymi tam tikrus etinius bei moralinius
reikalavimus (teisingumo, kuklumo, geranoriSkumo, jzvalgumo, erudicijos, moralumo), kuriuos
visuomené kelia adresantui, patikédama pastarajam svarstyti aktualias bendruomenei problemas*
(Gabrénaite. 2021, p. 41). Retoriniame diskurse svarbu perduoti adresanto vertybines ir moralines
nuostatas adresatui, pries auditorijg parodyti puiky jvaizdj. Geriausiai §iuos argumentus nurodo diskursai,
kuriuose apeliuojama moralines vertybes per pavyzdZio ar autoriteto argumentacija (plg. Gabrénaite,
2021, p. 41). Komunikacijoje vienas kito supratimas, abipus¢ pagarba ir pasitikéjimas yra svarbiausi

elementai, padésiantys pasiekti persvazija.

Pathos apima emocinj reklamos diskurso argumenta, kuriuo norima pasiekti adresato jausmus ir
18Saukti emocing reakcija. Pathos argumenty reklamoje tikslas yra kurti ir suZadinti emocijas, kurios
padéty adresatui apsispresti ir imtis veiksmy (plg. Gabrénaite, 2010, p. 48). E. Gabrénaités teigimu
»Zebejimas valdyti adresato emocijas, kryptinga ir tikslinga manipuliacija jomis — vienas i§ svarbiausiy
talentingo reklamos diskurso kiir¢jo bruozy* (Gabrénaite, 2010, p. 48). Labiausiai Zmogaus pasirinkimus
veikia tokios stiprios emocijos kaip pyktis, baimé, liiidesys ir prieSingi jausmai — ramybe¢, ryZtas,
dziaugsmas (plg. Nauckinaite, 2007, p. 95). Nuo Zmogaus jausminio patyrimo priklauso, ar reklama
paveike adresatg, todél pathos elementy iSrySkinimas yra vienas svarbiausiy paveikios komunikacijos

bruozy.

Pasak Melanie Gagich ir Emilie Zickel, pathos argumentais gristos retorinés strategijos padeda
adresatui ,,atsiverti, susitapatinti su tema ir lengviau priimti siilomg argumentg. Emocijos daro Zmones

pazeidZiamus, o autorius tuo pasinaudoja ir privercia auditorijg patikéti, kad jo argumentas paveikus,
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itikinantis (plg. Gagich, Zickel, p. 34). Biitent délto pathos argumentacija labai daznai naudojama

reklaminiuose diskursuose.

Reklamos eksperté 1. Smetoniené pastebéjo, kad ,,reklamos teksty kiir¢jai teikia pirmenybe toms
kalbos priemonéms, kurias sudaro zodzio, jo formos arba pasakymo pavartojimas perkeltine reikSme t. y.
tropai“ (Smetoniené, 2009, p. 129). Ypa¢ daznai tropai dominuoja reklaminiuose Siikiuose (plg.
Smetonien¢, 2009, p. 129), nes vienu sakiniu pateiktas tekstas greiCiau ir paveikiau atkreipia adresato
démesj, padeda reiksti emocijas, perduoda tam tikrg nuotaikg (plg. Smetoniené, 2009, p. 159). Tropai
pasizymi individualumu, subjektyvumo ir reikSmiy jvairove, nes kiekviename kontekste tie patys tropai
gali buti pavartoti skirtingai. Tropai yra paveikis ir efektyvis, nes veikia tiek emociskai, tiek
informatyviai. Jy tikslas retorikoje — sutelkti adresato démes; ir pritraukti vaizdingu ir glaustu
informacijos pateikimu (plg. Gabrénaiteé, 2021, p. 60). Galima teigti, kad tropai reklamose uzima svarbig

vieta, nes prisideda prie emocings ir kiirybiskos komunikacijos kiirimo.

Tropy yra daug ir jie atlieka skirtingas funkcijas, tac¢iau reklaminiuose diskursuose aiskiai
dominuoja metaforos. Mokslininkas R. Amoako teigia, kad medijose vyksta nuolatiné reklamy kaita,
todél reklamos kiiréjai turéty naudoti efektyvesnius paveikumo metodus, tokius kaip metaforos. Jos
suzadina emocinj atsaka, kurio tikslas yra produkto ar paslaugos pirkimas (plg. Amoako, 2020, p. 16).
Metaforos yra ypa¢ paveikus tropas, nes jos iSteklinés galimybés yra neribotos. R. KoZeniauskiené
pabrézia, kad metafora yra ,,apdovanota didelémis lyginimo galimybémis, nes visus daiktus ir reiskinius
galima pavadinti ne tikraisiais jy vardais, o pagal panasuma* (Kozeniauskien¢, 2001, p. 207). Asociacijy

variantai yra neiSsenkantys, tod¢l tropas kiirybiskai pritraukiantis démes;.

Svarbu pamineéti, kad retorinés figtiros turi biiti suprantamos kultiiriniu lygmeniu. Metafora, kuri
yra kultiiriSkai svetima auditorijai, nesukels jokio paveikumo, o tik liks nesuprasta (plg. Tevi, 2017, p.

47). Kuriant reklaminj diskursg privaloma atidZiai iSnagrinéti tiksling auditorijg.

Reklamy zodZiy Zaismas, kompaktiSkas naratyvas, kalambiirai, ritmai daZnai yra jsimenami ir
linksmai sudominantys, kelia diskusijas. Knygos apie reklamg autorius Guy Cook savo darbo aplinkoje
pastebi, kad reklaminiai tekstai yra geriau jsimenami nei romany siuZetai, eilérasciai. Reklamos
dazniausiai prisimenamos entuziastingai ir pralinksmina (plg. Cook, 1992, p. XIII). Galima teigti, kad
reklamy diskursas yra nejpareigojantis, neturi griezty taisykliy ir kuriamas laisvai, todél yra lengvai

Jsimenamas ir patrauklus.
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Diskurso analizé padeda apzvelgti reklaming komunikacija visapusiskai. Efektyvioje reklaminéje
strategijoje aiSkiai atpazjstamas adresatas, adresantas ir nusakomas jy rySys. Svarbu atsizvelgti |
tuometinés visuomenés padét] ir pasirinkti tikslingus medijy kanalus, kuriuose vystosi komunikacija ir
atskleidziamas jos tikslas (plg. Cook, 1992, p. 2). Diskurso analizéje reklamos yra vertinamos kaip
prasmingg ir struktiiruota komunikaciné priemoné. Tokia analizé padeda atskleisti reklamos persvazine

raiSka per sakiniy struktiiry, zodziy pasirinkimy ir vizualy naudojimg (plg. Lubis, Wilson, 2024, p. 480).

Retorikoje svarbu sukurti jtikinama ir paveiky pasirodyma. Retorika turi dramatizacijos aspekty

(plg. Tevi, 2017, p. 44), todél puikiai tinka analizuoti teatry reklamas.

1.4. Metodologija

Tyrime analizuotas trijy Lietuvos didziyjy miesty dramos teatry (Lietuvos nacionalinis dramos
teatro, Nacionalinis Kauno dramos teatro, Klaipédos dramos teatro) reklaminis diskursas. Medziaga buvo
renkama 18 $iy teatry internetiniy svetainiy ir socialiniy tinkly Facebook ir Instagram paskyry. Tiriamaja
medziagg sudaro 35 vaizdinés reklamos ir 50 socialiniy tinkly ir internetiniy svetainiy jrasy. Tyrime
nagrinéta medziaga apémé 2023-2025 m. paskelbtas reklamas, kurios atitiko dviejy teatro sezony ribas.
Tirti du sezonai, kad biity galima pastebéti diskurso désninguma, kaita ir to pacio teatro komunikacinius
skirtumus arba panaSumus. Surinkta medZiaga buvo analizuota retorinés analizés biidu, kurj i§samiai
apras¢ Egl¢ Gabrénait¢é mokomojoje knygoje ,,Retorin¢ paveikiyjy diskursy analize* (2021). Pagal
tyrimo temg teatry reklamose buvo identifikuojama paveikiyjy diskursy topika, argumentacija ir
figtratyvioji raiSka. Darbe naudojamas retorinés analizés metodas, kuriuo siekiama identifikuoti teatry
reklamy retoring topika ir tropus, detaliai aptarti reklamos konteksta ir turinj, iSanalizuoti svarbiausiy
retoriniy argumenty (logos, ethos, pathos) panaudojima teatry reklamose ir aptarti vaizding raiska ir jos
sasajas su reklamos tekstu. Pagal Sias paveikiyjy diskursy retorines priemones analizuota teatro reklamy

persvazija, jos buidai ir svarba teatrinés komunikacijos ribose.
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2. LIETUVOS TEATRU PAVEIKIEJI DISKURSAI: KOMUNIKACIJA IR
RETORINES JTIKINIMO STRATEGIJOS

Didieji Lietuvos dramos teatrai vis aktyviau jsitraukia j reklaminj diskursg. Teatry
komunikacijoje daznai pasitelkiamos retorinés priemonés ir argumentai siekiant paveikti ir prisitraukti
adresata. Siame skyriuje analizuojama, kokios verbalinés ir neverbalinés jtikinimo strategijos vyrauja
Lietuvos nacionalinio dramos teatro, Nacionalinio Kauno dramos teatro ir Klaipédos dramos teatro

reklamose ir kaip jos formuoja tam tikro teatro reklamin¢ komunikacija.

1.1. Lietuvos nacionalinio dramos teatro (toliau — LNDT) 84-0jo sezono reklaminés
komunikacijos retoriné analizé

LNDT provokacija puikiai pasitelkia savo reklaminéje kampanijoje Neik j teatrq.
E. Gabrénaités teigimu, provokacija skatina griZztamaji rysi, adresatas reaguoja ] patj Saltinj, tada —
1 kity reakcijas. Taip kuriamas aktyvus diskursas (plg. Gabrénaité, 2021, p. 81), kuris puikiai
atitinka Sios reklaminés kampanijos siekius — atsidurti démesio centre. LNDT atsisaké reklamos,
kuri atitikty jsigaléjusias teatrinés komunikacijos normas, taisykles ir pasirinko rizikinga ¢jima
vieSumui pritraukti. Tuo laikotarpiu visi Lietuvos teatrai Zzilirovus kvieté ateiti gana saugia
komunikacine zinute, todél LNDT, pasirinkes skambig reklaming kampanija Neik j teatrq, i$siskyré
i§ kity ir sukélé aziotazg teatrinés komunikacijos srityje. Pasitelkdamas tokig strategija LNDT
demonstruoja kiirybing drasa, inovatyvias idéjas ir paskatina svarbias kultiirines diskusijas. Dauguma
kritikavo §j] LNDT reklaminj pasirinkima, bet tai buvo viena i$ geriausiy teatriniy kampanijy, kuri 2024
m. buvo apdovanota efektyviausios mazo biudzeto jvaizdinés rinkodaros kampanijos prizu ,,Verslo Ziniy*
organizuojamuose ,,Password*“ apdovanojimuose. Tais pacCiais metais pelné tarptautin] pripazinimg ir
buvo apdovanota bronzos medaliu Barselonoje, kuris buvo 7-as reklaminés kampanijos apdovanojimas

(plg. Pocitte, 2024).

Provokacijos pasisekimas rodo, kad reklaminéje kampanijoje stipriai veikia ethos argumentacija.
LNDT kaip nacionaliné¢ kultliros institucija ir vienas didziausiy teatry Lietuvoje turi pranasuma,
autoriteta ir adresaty pasitik¢jima — Zinomas vardas, ilgametés tradicijos, profesionaliis kiir¢jai ir
garsiausi Salies aktoriai. Neik j teatrq yra drasus teiginys, rodantis teatro pasitikéjima savo reputacija ir
auditorijos intelektu. Tik tvirta autoriteta visuomenéje turintis teatras gali sau leisti ironiska,

provokuojancig ir paradoksalig reklaming kampanija.

Reklaminé kampanija Neik j teatrq stipriai veikia emocijas — Sokiruoja, kelia nuostabg, netgi pykt]
ir baime, kartu zadindama adresato smalsuma: ,,Kodél neiti?*“ Kiekvienoje reklamoje prie pagrindinio

Sukio Neik j teatrq pridedami skirtingi minties tesiniai — priprasi, suzmogesi, sugrisi, pasikeisi, pamilsi,
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nes teatras yra emociniy patir¢iy vieta. Suzmogési — teatras iSugdo moralines vertybes, skatina empatija,
bendryste su kitais, kuria bendruomene, kurios Siais laikais taip triiksta. Pasikeisi — spektakliuose
aptariamos temos atveria akis, kelia egzistencinius klausimus, konfrontuoja zmogaus bloga elges;j ir siiilo
keistis. Pamilsi — teatro aktoriai yra srities profesionalai, sugeba perteikti emocijas tikroviskai, tod¢l ir
adresatas jaus meile, iStransliuojamg aktoriy ir uz scenos riby dirbanciy profesionaly, kurie padeda geriau
atskleisti spektaklio tema. Visapusiskai maloni patirtis privers zilirovg pamilti teatrg ir noréti sugrjzti

atgal.

84-asis sezonas apibiidinamas kaip Stipriy isgyvenimy sezonas (LNDT, n. d.). LNDT pazada
jausmy antpliidj, jautrius ir susimastyti priverciancius spektaklius: Neik j teatrq, nes skaudés ir
skaudins. Neik j teatrq, nes primis, j kq nenori ziuréti, kur nenori kreipti minties ir nuo ko esame
jprate nusisukti.“ Reklaminé kampanija orientuota j Siuolaikinj zmogy, kuris gyvena , naujojo
Jjautrumo laikas, kai per sekunde viskas skyla j juodq ir baltq, kai nuo taves lengvai gali nusisukti,
kai pats esi linkes apmétyti kitq akmenimis, kai nuomoné — didziausias ginklas (LNDT, n. d.).
Teatras nesidrovi kvestionuoti ty, kurie teisia, nepriima kity ir psichologiskai ar fiziskai zaloja
tuos, kurie i8siskiria i§ minios. LNDT svarbu kalbéti apie visuomenés problemas, uzkoduojant jas
spektaklivose: Neik j teatrq, jei nenori pamatyti, kaip is zZaizdos teka visuomenés piuliai (LNDT,
n. d.). Kasdieniame gyvenime zmogus nuo $iy jausmy gali lengvai atsiriboti jsisukes j ruting, todél
LNDT ironiSkai kvieCia neiti ] teatrg ir taip nepatirti gyvenima keicianciy, iSlaisvinanciy,
susimastyti padedanciy emocijy. Neikite j teatrq, jei bijote gyventi (LNDT, n.d.) — taip

apibidinama esminé sezono komunikaciné Zinuteé.

Reklaminé kampanija taip pat sukelia pykcio ir baimés emocijas. Daugybé Zmoniy buvo
Sokiruoti, kai i§¢jo sezong pristatanti reklama (Zr. 1 pav.), nes tokios zinutés nesitikéjo. Pirmine Soko
reakcijg pakeité pyktis — teatro bendruomené piktinosi, kad LNDT atbaido Ziirovus nuo teatro, o
nesilankantiems teatre Zmonéms nepatinka, kai jiems yra liepiama, uz juos nusprendziama. Reklamoje
veikia atvirks$tinés psichologijos principas — tokia ironiSka Zinuté patraukia démes; ir adresatui pasidaro
smalsu. Nejprastas pateikimas skatina adresata i$siaiskinti, kod¢l sitiloma neiti j teatra. Tokiu bidu LNDT
prisitraukia smalsuoliy minig, kuri net nebity pastebéjusi labiau standartiniais bruozais paremtos

reklaminés kampanijos, nes ji jsiliety esamg reklamy visuma.

Reklamose iSrySkéja entimema: Neik j teatrq, priprasi / sugrisi / pamilsi / suzmogési —> zilirovas
susizaves spektakliais, patirs i$skirtiniy patir¢iy, pojuciy — vadinasi, LNDT Zavi ir kuria jtraukiant]

turinj. Reklama siuncia Zinute, kad teatras kuria gerg turinj, todél verta ateiti. E. Gabrénaité teigia, kad

18



,del savo trumpumo entimema yra patogus persvazijos instrumentas: atkreipia démesj ] tai, kas
svarbiausia, yra lengvai suprantama, ja galima pritaikyti jvairiuose kontekstuose* (Gabrénaité, 2021, p.
43). Entimema yra pagrindinis LNDT reklaminés kampanijos retorinis argumentas: jtraukia, kuria
dialoga su adresatu ir i$Saukia reakcijg. ISreikStas draudimas veikti tampa uzsléptu kvietimu ateiti, nes
adresatas jsizeidzia, kad uz jj sprendimg priima teatras. Stipri emociné reakcija ir buvimas démesio

centre — svarbiausi $ios reklaminés kampanijos tikslai.

Reklaminius tekstus galima iSSifruoti taip: neik j teatrg, nes teatre... Tokia strukttira iSrySkina
baimés emocija, nes lankymasis teatre ironiskai pateikiamas kaip pavojus. LNDT teigia, kad neidamas i
teatrg adresatas nepatirs sunkiy, bet gyvenimg kei¢ian¢iy emocijy, katarsio. LNDT pasitelkia subtilig
ironijg ir taip suteikia pasirinkimo laisve adresatui — vertybinj ir emocinj pakyl¢jima arba degradavima.
Taciau pagrindinése reklamose naudojama sutrumpinta versija — Neik j teatrg, priprasi ir t.t. Kuo

trumpesné reklamingé zinuté, tuo lengviau ji jsimenama.

Tekste vartojama elipsé — frazé sutrumpinama, kai kurie Zodziai praleidziami, taciau adresatas
juos nujaucia. D¢l Sios prieZasties Zinuté greitai ir efektyviai pasiekia adresatg. E. Gabrénaité aiskina,
kad ,,trumpinimo figtiros funkcionuoja kaip kalbos glaudumo, dinamiskumo, netikétumo efekto kiirimo
priemonés. Prasmés pozitriu jos talpios ir jtaigios™ (Gabrénaité, 2021, p. 68). Sutrumpinimo figlros
puikiai tinka Stikiy kiirimui, nes biitent jie turi buti glausti, bet paveikis. Adresatui Zinuté jsimena grei¢iau

ir ilgiau iSlieka atmintyje.

Emocin] poveik] sustiprina tropy vartojimas reklaminiuose tekstuose. LNDT dominuoja
metaforos tropas, kuris adresatui palieka didesnj jspudj, paveikia jausmus, o perkeltin¢ reikSmé yra
geriau jsimenama ir originali. [. Smetoniené teigia, kad ,,dazng metafory ir kity tropy vartojima reklamos
tekstuose lemia jy paskirtis. Jais tikrove perteikiama meniskiau ir vaizdingiau, nusakomi ekspresiniai
daikty pozymiai Siais atzvilgiais tropas realizuoja svarbig ekspresing reklamos funkcijg* (Smetoniene, p.
126). LNDT reklamose teatro patirtis lyginama su priklausomybe (priprasi), meile (pamilsi), moraliniy
vertybiy ugdytoja (pasikeisi), gyvenimo vedle (sugrjsi). Metaforos padeda atskleisti teigiamas teatro

savybes, pabrézia Sios patirties stipry poveik] ir nematerialing verte.

Reklaminéje kampanijoje atpaZjstamas priezasties ir pasekmés topas. LNDT pateikia aiskia
priezasti Neik j teatrq ir iSkart nurodo to pasekmes — prie teatro priprasi, norési vis grizti ir t.t.
Apeliuojama | adresato pasirinkimo laisve, taciau galimas tik vienas teisingas pasirinkimas. Adresatas
turi pasirinkti ateiti j teatrg, nes jo laukia vertybes ugdanti, emocinga patirtis, kuri jkveéps drasos gyventi:
Neik j teatrg, jei bijai gyventi (LNDT, n. d.).
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IS LNDT internetin€je svetaingje esanc¢io sezono pristatymo galima identifikuoti savybiy topa.
LNDT atsiveria ir atskleidZia savo i§skirtinuma, savybes, kurios skatina adresatg pasitikéti teatru: Azeikite
j teatrq, kuris jums nemeluoja ir nedailina realybés (LNDT, n. d.). Tekste atskleidziamos LNDT
vertybés ir misija — teatras yra tikras, jausmingas, sukre¢iantis, auginantis (Ateikite j premjeras, kurios
sukels naujy minciy. Ateikite ir pamatykite, kaip keiciasi ir auga nauji ir seniau sukurti spektakliai, kaip
keiciatés jiis patys, juos ziurintys. Atraskite, kokj teatrqg mylite (LNDT, n. d.). Tekstas imponuoja, kad
repertuaro pasirinkimas yra platus ir teatras gali pasitlyti tinkamg variantg kiekvienam zitirovui. Tai rodo

teatro pasitikéjimg savo produktu, o tai pajaucia ir adresatas.

Reklaminis plakatas (zr. 1 pav.), iSleistas skelbiant naujaji sezong, nustato viso sezono vizualinj
Sablong. Reklamos viduryje esanti kédé imituoja teatro salés vieta, kurioje turéty sédéti adresatas,
taciau ji uzklota plévele, nes teatre vyko renovacija. IS kitos pusés, LNDT parodo, kas atsitikty, jei
niekas nebeity ] teatrg. Tusc¢ia kédé simbolizuoja kultiiros mirtj. Kitose reklamose §i kédé jau yra
uzpildyta aktoriy i§ premjeriniy sezono spektakliy (zr. 2 pav.). Taip sukuriama vizualiné opozicija
adresatui — eisite ] teatrg ir jis gyvuos. Kiekviena reklama prikausto démesj, nes yra skirtinga,
atitinkanti spektaklio turinj. Tokiu biidu kuriamas trumpas anonsas ] tai, ko galima tiketis

spektaklyje.

84

SEZONAS

1 paveikslas. Neik ] teatrg

Vaizdin¢ 84-0jo sezono komunikacija yra stipri, apgalvota, patraukianti démesj. 2 pav.
atsiskleidzia vizualinés metaforos tropas. Moteris, apipinta medicininiu kateteriu lyg virve,
simbolizuoja priklausomybe nuo teatro. Taip pat galima interpretuoti, kad teatras yra vaistas,
gydantis siela. LNDT 84-0jo sezono vaizdin€je reklamoje teigiama, kad teatras ripinasi Zmoniy
emocine sveikata ir Svietimu. Moteris zvelgia tiesiai ] adresatg, bet jos veide atsispindi
neriipestingumas, pasitikéjimas savo pasirinkimu ir nuozmumas. Vaizdiné reklama meta adresatui

S W W —

nesistengia desperatiskai pritraukti zitirovy, pasirinkimo nastg perleidzia adresatui.
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2 paveikslas. Neik j teatra, priprasi
Si atvirkstinés retorikos provokacija veikia kaip jtraukios komunikacijos dalis. Paradoksali
zinuté, kuri gali buti vertinama tiek neigiamai (adresatas atkalbamas nuo lankymosi teatre), tiek
teigiamai (adresatas skatinamas mastyti savarankiskai, nepasiduoti jtakai ir perprasti ironijg). Tai
paskatina adresatg j teatrg pazituréti kitu kampu ir uzveda visuomeninj dialogg apie kultiiros ir meno
reikSme.

1.2. Lietuvos nacionalinio dramos teatro (toliau — LNDT) 85-0jo sezono reklaminés
komunikacijos retoriné analizé

LNDT 85-0jo sezono komunikaciné kampanija apibréziama Stukiu Pabusk is tikrovés, kuris
apibidina sezono kryptj ir tema. Stkis kelia dviprasmiskus jausmus ir jj galima interpretuoti keliais
biidais — skatinimas pabusti i§ iliuzijos, kurioje Zmonés gyvena, arba i§ kasdienybés monotonijos. Siais
skub¢jimo laikais Zmonés daznai pamirSta mégautis gyvenimu, pildyti savo troSkimus ir svajones.
Zmonés yra jprate gyventi kasdieninés, nesikeiGiangios rutinos rezimu, todél nebeturi laiko saves
pazinimui, kirybiniam i$sireiSkimui, saviugdai ir turiningo laisvalaikio planavimui. LNDT naujojo
sezono komunikacijoje skatina adresatg atsipeikéti ir pradéti gyventi savo svajonémis, kurios laikui
bégant taps tikrove: Tai yra kvietimas pabusti is miisy paciy susikurto , sapno*, miisy susikurty ir
apsibrézty gyvenimo taisykliy, raginantis patyrinéti, kas slepiasi uz savojo suvokimo ir socialinio
burbulo riby (LNDT Facebook paskyra, 2024-09-07). LNDT i$ karto siiillo buda, kaip tai padaryti —
ateikite ] teatrg. Teatras yra ne tik pelno siekianti jmoné, tai kultiiriné ir edukaciné jstaiga, kuri riipinasi
visuomeneés vertybiniu ir moraliniu augimu, Svietimu ir kritinio pozitirio } pasaul; formavimu. LNDT
rimtai ziliri | savo svarbg visuomenei, todé¢l §j sezong kviecia adresata pabusti is misy paciy susikurto
., sapno “, musy susikurty ir apsibrézty gyvenimo taisykliy bei jsijausti j istorijq teatro scenoje. 85-ajame
sezone LNDT kviecia kartu pasinerti j neZinomybe ir méginti suprasti pasaulj is naujo (LNDT Facebook
paskyra, 2024-09-07). Sio jrajo, paskelbto LNDT Facebook paskyroje 85-ojo sezono pradziai

reklamuoti, tikslas — paskatinti Zitirovus apsilankyti teatre ir parodyti teatrg kaip iSsilaisvinimo, atgimimo
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vieta. Zinuté skirta kultira besidomintiems Zmonéms, kurie iesko ne tik pramogu, bet ir vidinio

sukrétimo, atsinaujinimo galimybiy.

Galima teigti, kad naujasis sezonas teatrui ir teatro zitirovams yra tarsi Naujieji metai — teatras
igsikelia tiksly, kuriuos stengsis pasiekti ateinanéio sezono metu. Ziiirovas taip pat turi proga issikelti
tikslg jsilieti j kultiros pasaulj, labiau dométis teatro sritimi. Tai galimybé pakviesti teatre nesilankancius
tikresné uz monotoniskg kasdienybe, nes teatre auditorija yra priversta susidurti su jausmais, kuriy
realybé nepatiria arba vengia. Gyvenimas yra visapusiskas, nepatogus, taciau tikrovéje zmongés Siy
jausmy vengia, tod¢l ji tampa netikra, dirbtine. Galima teigti, kad Stikis kelia egzistenciniy klausimy apie
gyvenimo trapuma, realybés suvokima ir mena, kaip biida pazvelgti i save 18 Salies: IS viso Ziirovy laukia
6 premjeros, raginancios patirti, kas slepiasi uz jprasto pasaulio suvokimo riby (LNDT Facebook
paskyra, 2024-09-09). Sis $iikis — metafora, kuria pasitelkiant sukuriama reflektuoti kviegianti Zinuté
apie teatrg kaip vieta, kurioje keiciasi realybés suvokimas ir pats zmogus, i$silaisvindamas i§ kasdienybés

panciy.

Stikyje atpaZjstamas paradoksas, nes Pabusti is tikrovés yra logiskai nejmanomas veiksmas,
taCiau tuo jis ir suzavi adresata. IS pirmo zvilgsnio Siikis primena gerai zinoma posakj Pabusk is sapno,
kuris reik§mé — buk realistas, vertink reiSkinius logiSkai ir vadovaukis tikroves désniais. LNDT i8kelia
atvirksting idéja teigdamas, kad tie nerealistiski siekiai yra butent tai, ko triiksta visapusiSkam gyvenimui.
Frazés familiarumas atkreipia démesj, o nustebimas, netikétumas ir paradoksali reikSmé yra svarbios

retorines raiSkos priemones (Aristotelis. Rh. 3.11.6).

85-ajamae sezone svarby vaidmenj atlieka vaizdinis reklamy pateikimas. Naujaji sezong
spektaklius pristatan¢iuose plakatuose dideliu Sriftu iSskiriami Sie informaciniai elementai: rezisierius,
dramaturgas, premjeros diena, spektaklio salé, amziaus cenzas, sezono numeris ir $iikis, taip pat pateiktas
LNDT logotipas. Visi Sie elementai yra i8delioti ratu aplink reklamos vizualinj centra, kuris pirmas
atkreipia adresato démesj. Kiekvienoje reklamoje yra iSlaikomas pastovumas — pateikiama ta pati
informacija apie kiekvieng spektaklj, vaizdiniame centre yra zmogaus veidas skirtinguose fonuose. Tokj
vizualinj pasirinkimag diktuoja sezono pradzig skelbianti reklama (Zr. 3 pav.). Vaizdinis elementas susijes
su gyvenimo trapumo idéja. Reklamoje vaizduojama senyva moteris, o tai implikuoja neiSvengiama
senatve ir laiko tékmés baime¢. Moters akys paraudusios — tai gali simbolizuoti susikurto gyvenimo
sukelta skausmg, iSsekimo asociacijas, o veido iSraiSka kelia jtampos, sumiSimo jausmus ir vercia

adresatg susimastyti. Atrodo, kad moteris kg tik pabudo, labiau emociSkai negu fiziskai, ir jos veide
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matyti tiek 18gastis, tiek palengvéjimas. Savo dviprasmiSkus jausmus reklamos moteris nori perduoti
adresatui, todél ziliri tiesiai | zilirovg ir bando uzmegzti emocinj ry$j, bet veido iSraiSka neleidzia jaustis
komfortidkai. Zilirova tai verdia jsitraukti ir ieSkoti atsakymo j klausima ,Kas &a vyksta?“.
Intriguojanciai, bet sukelianciai nepatogumo jausma veido iSraiSkai kontrastingg ramybe skleidZia aplink
moter] esantis vanduo. Susidaro portalas tarp dviejy pasauliy — tikrovés ir teatro. Tikrovés gniauZtuose
skendusi moteris pagaliau jgavo ryzto, drasos iSnirti i teatro pasaulj, kuris jai pagaliau leidzia kvépuoti
ir patirti tikrgjj gyvenima. Reklamos tikslas — stipriai paveikti emociskai. Reklama provokuoja, todél
ilgai iSlieka zitirovo atmintyje. Intriguojantis Sukis ir vaizdas sukelia auditorijos smalsumg ir skatina
dométis naujojo sezono repertuaru, naujienomis. Reklama yra teatraliSka, meniska ir turi gilig prasme.
Signalizuoja, kad teatras nebijo eksperimentuoti, siiilo gilias ir provokuojancias patirtis, kurios yra

aktualios $iy laiky zmogui, nesvarbu kokio amziaus, lyties, rasés jis bebiity.

3 paveikslas. Pabusk iS tikrovés

Visose spektakliy afiSose buvo iSlaikytas vientisumas, jos vizualiai deréjo prie sezono pradzioje
paskelbto plakato (zr. 3 pav.). Svarbiausia su spektakliu susijusi informacija sudéliota ratu aplink
reklamos centre esant] vizualg — Zmogaus veida. Kiekviena afiSa Sabloniskai susijusi, tac¢iau spalvy
pasirinkimas ir fono vaizdas visada skiriasi. 4 pav. galima matyti ryskiai zalia spalva i$skirtg teksta, kuris
aiSkiai atsispindi tamsiame fone. Adresato démesys nukreipiamas j veida reklamos centre. Reklaminis
vizualas pasirinktas pagal spektaklio tema. Albero Kamiu ,,Svetimas®“ yra privalomoji literatiira
mokykloje. Galima teigti, kad didZioji dalis auditorijos zino §j kirinj, tod¢l didesné tikimybé, kad jie
ateis pazitréti spektaklio. Teatras skatina ateiti ne tik reklamomis, bet ir pacio repertuaro pasirinkimais,
spektakliy siuzetu. ,,Svetimas* yra apie nepaklusnuma visuomenés isSkeltoms normoms, buvimg kitokiu
ir i8likimg savimi net ribinése situacijose. Kiirinio temos yra labai artimos Siuolaikiniame pasaulyje
gyvenanciam zmogui. Pagal spektaklio temas pasirinkta ir reklamos vizualiné kryptis — tamsus minios
fonas, kuriame iSsiskiria vienas zmogus. Jis nepritampa prie kity, yra individualus, jo veido iSraiskoje

galima jzvelgti nesaugumo ir nervingumo jausmas, pyktj ir bevertiSkuma. Veidas parodo, kaip sunku
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gyventi gyvenimg, su kuriuo nesutinka visuomené. Taip pat veidas ] zilirovg zvelgia i§ apacios, tarsi
vaikas, kuris prasyty pagalbos, supratimo, i§gelb&jimo i3 nepatogios situacijos. Cia atsiskleidZia stiprus

pathos elementas, akiy kontaktas perduoda zmogaus reklamoje jauciamas emocijas adresatui.

Ethos argumentas atpazjstamas i§ kirinio pasirinkimo. ,,Svetimas® yra puikiai didziajai
visuomenés daliai Zinomas ir teigiamai vertinamas kiirinys. Zitirovai, atpazing kiirinj, yra labiau linke
nesidométi daugiau apie spektakl;j ir eiti vien dél to, nes jau zino pacig istorija, jvykiy seka, rezultatg. Tai
sukelia susidomé¢jima, kaip jau Zinomg istorijg teatras sugebés pateikti kitaip, naujai ir jdomiai. Vél

griztama prie pathos argumentacijos — sukeliamas smalsumo jausmas.

SVETIMAS, _ 85

PABUSK IS
TIKROVES

Pagal

ALBERTO JERNEJ REMJERA
CAMUS romang LORENCI 20241003 N-16

4 paveikslas. Svetimas

Kita spektaklio afiSa (Zr. 5 pav.) taip pat neiSsiskiria 1§ sezono reklaminés komunikacijos rémy.
IS tamsiy spalvy, stiklo Siikiy ir veido, j kurj tos Sukés smenga, galima teigti, kad spektaklio tema yra
sunki, tamsi ir skausminga. Adresatas, ziirédamas j veida reklamoje, jauciasi nepatogiai, o Sukes,
jsmigusios j veida, kelia jsivaizduojama skausma. Zmogaus reklamoje veidas i$duoda sunkias emocijas
— baimg, litidesj, bet kartu ir atkakluma, nepasidavima ir norg istrukti. Pavadinimas taip pat sukelia
tamsias emocijas, ta¢iau LNDT pasirenka neignoruoti tokios svarbios temos. Lietuva vis vien yra
auks¢iausioje vietoje pagal savizudybiy skai¢iy Europojel. Savizudybé, nors ir statistiskai daznas
reiSkinys Lietuvoje, yra vengtina tema. LNDT parodo, kad jiems svarbu kalbéti opiomis temomis,

parodyti biidy, kaip su tokiomis mintimis susitvarkyti arba padéti kitiems.

Reklamos pavirSutinis tikslas — jtikinti zitirova nusipirkti bilietus j spektaklj, taciau esminis teatro
jstaigos tikslas yra kalbéti apie Siuolaikinés visuomenés problemas, vengtinas ir emociSkai sunkias temas

ir skatinti Zilirova apie tai pagalvoti. Pats spektaklio siuzetas yra neatsiejama teatrinés reklamos dalis,

! Eurostat duomenys rodo, kad 2021 m. savizudybiy skai¢ius Lietuvoje beveik dvigubai didesnis nei
Europos Sajungos vidurkis (plg. Higienos institutas,
https://www.hi.lt/uploads/Institutas/statistika/Savizudybiu_statistika Lietuvoje.pdf’).
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nes tai yra vienas i§ svarbiausiy pasirinkimo rodikliy — adresatas rinksis tg spektaklj, kurio tema jam kelia
susidoméjima, sutampa su vertybémis. ,,Savizudybés anatomija“ yra ne tik apie savizudybe, bet ir apie
visuomenés primestus lukesCius moterims, santykiy mechanizmus ir Seimos sunkumus. Kadangi
spektaklio temos tokios tamsios, pati reklamos vaizdiné informacija tai atspindi — tamsiai mélyna spalva.
Taciau galima pastebéti tam tikrg peréjimag i§ tamsios spalvos ] Sviesig. Nors Sviesi spalva sudaro tik
nedidel¢ dalj reklamos, galima daryti i§vada, kad spektaklyje vis délto yra viltingas. Reklamoje pathos
atsiskleidzia per sunkias emocijas, kaip baimé, skausmas. Teatras stengiasi atkreipti zitirovy démesj |

rimtas visuomeneés problemas ir skatina zitirovus apmastyti savo paciy elgesj ir jj pakeisti.

SAVIZUDYBES
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5 paveikslas. Savizudybés anatomija

Reklama (zr. 6 pav.) iSkart atkreipia démesj vizualiniu aspektu — ryski oranziné spalva juodame
fone. Vizualiniame centre, kaip ir kitose sezono reklamose, yra Zmogaus veidas, zilirintis tiesiai j Zilirova.
Veido iSraiSkoje galima jskaityti baime, desperatiSkuma, pasiryZima. Tai pathos argumentacijos dalis.
Pats spektaklis yra apie toksiSkus ir nesaugius santykius, kurie priverCia jaustis menku, beverciu
Zmogumi, tafiau tuo paciu kalbama ir apie iSsilaisvinima, ryztg atsisakyti aukos vaidmens ir veikti.
Siuolaikinéje visuomenéje tai opi problema, apie kurig sunku kalbéti, tadiau biatina. Teatras pasirinko

netyléti ir spektakliu jkvépti Zmones, ypa¢ moteris, palikti toksiSkus santykius.

Juodas reklamos fonas, kuriame vaizduojamos pauksc¢iy plunksnos, susijes su spektaklio
pavadinimu ir siuzetu. Kontrastingai cente iSsiskiria Sviesus moters veidas. Zitirovas, ziiirintis j reklama,
pajaucia plunksny prisilietimus ir pasijaucia nepatogiai. Taip adresatas paveikiamas ne tik emociSkai, bet

ir fiziSkai — kuo daugiau jutiminiy patirCiy, tuo labiau adresatas susitapatina su reklamos zmogumi.
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6 paveikslas. Pauksciai

Plakatuose kaip centrinés figtiros iSkyla su spektakliais nesusijusiy zmoniy veidai. Pasirenkama
pavaizduoti ne vaidinantj aktoriy, o potencialy teatro zitirova. Taip uzmezgamas rySys su adresatu,

atrodo, kad Zitirovas kvie€ia zitirovg ateiti | spektaklj ir kartu patirti jj.

Visose 85-0jo sezono reklamose atpazjstamas savybiy topas. Reklamoje pasirinktas originali ir
vaizdinga zinuté Pabusk is tikrovés, kuri atkreipia démesj, sukelia intrigg ir sudomina. Adresatas pradeda
kelti klausimus sau — Kas yra tikrové? Kaip jmanoma i§ tikrovés pabusti? Kodél tai reikia daryti? Stikis
apibidina teatro sezong, suteikia jam i3skirtinumo. Sis topas dar pastiprinamas oksimorono tropu.
Pabusti i§ tikrovés yra logiskai nejmanomas veiksmas, todél Sis teiginys atkreipia démesj, jziebia
smalsuma, kuris vercia jsigilinti j reklamg. Tokia reklama provokuoja mastyma, todé¢l ypac tinka teatrui

reklamuoti.

LNDT internetiné svetain¢ 85-0jo sezono pradzioje paskelbé pranesimg, apie kg yra naujasis
sezonas, ir jame pastebimas intertekstualumas. LNDT praneSimo tekste kalba apie fizika, kuri, i§ pirmo
zvilgsnio, atrodo nesuderinama su menisku, kiirybisku teatro pasauliu. Ta¢iau LNDT kiirybiné komanda
atrado Siuos du skirtingus dalykus siejanc¢iy panaSumy: Kvantiné fizika tiria reiskinius, leidZiancius
daleléems buiti keliose vietose ar keliy biiseny vienu metu, — tq pacig galimybe mums suteikia ir teatras
(LNDT, n. d.). Galima pastebéti paradokso tropg — du nesuderinami dalykai susiejami viena bendra
savybe. Toks skirtingy discipliny susiejimas nustebina savo netikétumu, pritraukia adresato démesj ir

sudomina nauju, anks¢iau nematytu konceptu.

Sio sezono komunikacija stipriai paremta empatijos jausmu, todé¢l galima teigti, kad labiausiai
adresatas paveikiamas pathos argumentais. Tai iSrySkina kiekvienoje reklamoje pabréziamas akiy
kontaktas su adresatu, veido atvaizdas dideliu formatu, kad adresatas galéty aiskiai matyti visas emocijas

ir jas pajausti kartu. Sezono spektakliai nagrin¢ja opias Siuolaikinés visuomenés problemas. Reklamose
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vyrauja savybiy topas, nes jos skirtos pranesti apie premjeras, sukelti adresato smalsumg ir paveikti

emociSkai.

Apzvelgiant  abiejy LNDT sezony reklaming komunikacijg galima pastebéti, kad jos yra
savotidkai susijusios. Siikis Neik j teatrq adresatui ada i§ tikrovés budinan¢ia patirtj, nes teatre
skaudeés, priprasi, pamilsi ir t.t. 85-asis sezonas adresatui siiilo — Pabusk is tikrovés, nes teatras zada
sukreCianciy patir¢iy. Sezony komunikacinés zinutés koreliuoja vienas su Kkita, taciau Neik j teatrg

sulauké daugiau démesio d¢l drasios ir Sokiruojancios frazés pasirinkimo.

1.3. Nacionalinio Kauno dramos teatro (toliau — NKDT) 104-0jo sezono reklaminés
komunikacijos retoriné analizé

NKDT 104-o0jo sezono sukis Keiciasi ne dramos, o mes implikuoja, kad teatras kvie¢ia adresatg
1 modernios klasikos, vizualaus avangardo, imersinj ir interaktyvy teatrq (NKDT, n. d.), kuriame
svarbiausias yra ziirovas, jo pojii¢iai. Siikis yra interaktyvus ir padeda uzmegzti dialoga su adresatu.
NKDT kviec¢ia zitureti spektaklius su intencija geriau pazinti save ir kitus, pamatyti save i§ Salies ir
nebijoti poky¢iy. Sikis reflektuoja $iandieninés visuomenés vertybes ir kvie¢ia savianalizei per kultiirinj

patyrima.

NKDT Siame sezone skatina jaunyjy teatro profesionaly darbus, atsizvelgia 1 jy pozitrj, kuris
tikslingai atspindi $iuolaikinio Zmogaus vertybes ir patirtj: Tg patj Sekspyrq Sivolaikiniai teatro kiiréjai
perskaito vis kitaip, jy zvilgsnj jtakoja asmeniné patirtis, socialiniai reiskiniai, laikmecio suformuotos
vertybés. Keiciasi ne tik teatro kiiréjai, keiciasi ir Ziirovai. Taigi, dramos — tos pacios, o mes — vis kiti,
nuolat augantys, kintantys, ieSkantys. (NKDT, 2023). Taip NKDT bando pritraukti kuo jvairesne
auditorija, jaunus Zmones sudominti klasikiniais kiriniais, kuriuose skatina atpaZinti Siandienai aktualias
temas: Turinys skiriamas tiek realioms, tiek galimoms auditorijoms, bandant jas pritraukti j teatrq
(NKDT, 2023). Vienas i§ svarbiausiy sezono tiksly — prisideti prie bendros teatro ekologijos, galbiit
Zitirovai po to eina j kitus, mazesnius teatrus (NKDT, 2023). NKDT nesiekia vien finansinés naudos sau,

o stengiasi kurti prieinama, patraukly teatra, kad §i profesing ir kulttiriné sritis klestéty visoje Lietuvoje.

NKDT stengiasi iSvystyti modernaus teatro jvaizdj. Klasika tapusias dramas reZisuoja jaunosios
kartos rezisieriai, kurie randa naujas prasmes, kurios artimos Siuolaikiniam zmogui. Viena i$ geriausiai
Zinomy pasaky veikéjy Snieguolé Siame sezone yra pateikiama kaip modernus personazas: spektaklio
karéja Dr. GoraParasit kuria drgsiq ir vaizduote Zadinanciq ,,Snieguolés “ interpretacijq. Snieguole ji
mato kaip politing aktyviste ir labai stipry personazq, — istrina kanonizuojamq Disnéjaus animacijos

jvaizdj ir visus su Snieguolés vaizdavimu popkultiiroje susijusius simbolius (Lingiené, 2023). NKDT
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parodo, kad puikiai Zinomus kiirinius galima pateikti Siuolaikiskai ir i8 jy pasimokyti. NKDT teigia, kad
net jsisenijusias nuostatas galima pakeisti, jei pakeiti savo poziiirj. Argumentuojama, kad kiekvienas
laikmetis suformuoja naujas idéjas, todél klasikiniai kiiriniai gali buti interpretuojami naujai, per

Siandieniniy jvykiy ir vertybiy prizme. Taip teatras iSlieka aktualus ir Siandien.

Ypac gerai klasikos ir modernumo sintez¢ atsiskleidzia spektaklio ,,Snieguolé reklaminiame
pristatyme. Rezisieré teigia, kad jos kiirinyje Snieguolé pristatoma kaip nebinarinés lyties tapatybés
personazas (plg. Lingiené, 2023). Viena i§ geriausiai pasaulyje zinomy pasaky susijungia su Siuolaikinei

visuomenei kylanciais i$$iikiais ir svarbiomis temomis. Pabréziamas tradicijos ir naujoviy konfliktas.

Ethos atsiskleidzia per NKDT ilgalaike se¢kminga patirti. Gruodzio 19 d. seniausias Lietuvos
dramos teatras sves 103-igjj gimtadienj. Daug? Mazai? Grazi branda, sutvirtinta bendryste su Jumis,
miisy mieli zZitirovai (NKDT Facebook, 2023-12-16). NKDT isskirtiné savybé — tokj ilga laikg kuriama

ir teikiama kokybiska ir profesionali patirtis zifirovams.

Ethos argumentacijg sustiprina kokybés ir kiekybés topas. Siuo atveju semiausias Lietuvos
dramos teatras (NKDT Facebook, 2023-12-16) yra teigiama savybé, kuri rodo NKDT aktualuma,
ilgaamziskuma ir lyderyste teatro srityje. Sios savybés adresatui kelia pasitikéjima, rodo jstaigos

profesionalumg ir statusa.

Jausmus NKDT paveikia per jvardzio mes vartojimg Siikyje. Teatras susitapatina su adresatu, jo
emocijomis ir teigia, kad pats teatras dalyvauja Siame virsme. Sudaromos salygos, kad adresatas
nesijausty vienisas ir ] viding kaitg Zitiréty pozityviai. NKDT apeliuoja | Zmogaus norg priklausyti grupei
patikindamas adresata, kad teatro patirtis kei€ia mus visus. Taip adresatui iSkyla maziau klausimy, jis

nenori prieSintis masei, stengiasi neissiskirti.

Teatrin¢je komunikacijoje svarbu parduoti ne patj bilieta j spektaklj, o emociskai kei¢iancia patirtj
ir kokybiska laiko praleidimg. Teatras yra kultiiriné jstaiga, kuri savo vert¢ parodo per meno sukeltas
emocijas ir vidinj zilirovo virsma, vertybiniy ideologijy sukrétimg. Sezono Sikyje atsispindi NKDT
misija, kuri visada buvo atliepti laikmecio dvasiq, zvelgti | ateitj, kelti nepatogius klausimus. Kartais
esame nepatogiis, provokuojantys, bet tuo paciu ir jauciame didele pagarbq istorijai, savo praeiciai, kuri
mus jkvepia drgsiems sprendimams (NKDT, 2023). NKDT stengiasi suzadinti adresato empatija
kalbédamas apie opias visuomenés problemas: zmoniy su negalia atskirtis (minint Pasauline kurciyjy
dieng, teatre pirmq kartq nuskambéjo paciy kurciyjy sukurtos dainos, kurias Zitirovai klausé basomis, su

kistukais ausyse ir balionais rankose, kad muzikq pajusty kinu (NKDT Facebook, 2023-09-26), motery

28



stereotipai (rezisieré kuria drgsiq ir vaizduote Zadinanciq ,, Snieguolés *“ interpretacijq. Snieguole ji mato
kaip politine aktyviste ir labai stipry personazqg (NKDT, Facebook 2023-11-23), ekologija (tai alegorinis
pasakojimas, skatinantis Ziiirovus apmaqstyti zmogaus veiksmy poveikj aplinkai (NKDT, 2023). NKDT
Siomis reklamomis stengiasi sukelti stipry emocinj ir moralinj poveikj adresatui, jkvépti drasos keistis ir
skatina tai daryti ir mokytis kartu su zitirovais. Akcentuojama bendrystés svarba Siame vieniSumo

amziuje.

NKDT vizualinis identitetas yra tiesiogiai susijes su sezono $ikiu. Viljamo Sepskyro portretas
(zr. 7 pav.) simbolizuoja jau klasika tapusius spektaklius, kuriuos bus galima iSvysti 104-ajame sezone.
Pats portretas yra modernaus stiliaus ir akcentuoja praeities ir dabarties sinteze. NKDT svarbu klasikiniy
kiiriniy temas atskleisti Siuolaikiniame kontekste, skatinti naujy teatro profesionaly darbus ir suteikti

galimybe keistis ir augti zitirovui.

KEICIASI

NE DRAMOS,
O MES

7 paveikslas. Keiciasi ne dramos, o mes

Vaizdinés sezono reklamos i§laiko spalvy vientisumg. Pagrindiniame reklaminiame plakate (Zr. 7
pav.) zodis ,,dramos* yra iSskirtas kita spalva. Ty paciy spalvy ir vaizdiniy detaliy motyvus galima
pastebéti ir kitose sezono reklamose (Zr. 8 pav.). Vaizduose dominuoja tamsios spalvos ir minimaliis
moderniis vaizdiniai elementai. ISlaikomas vientisumas, reklamos asocijuojasi viena su kita, todé¢l galima
jas priskirti tai paciai komunikacinei Zinutei. NKDT siiillo visapusisSkai 1Spildyta tiek emocing, tiek

vizualing patirt;.
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1.4. Nacionalinio Kauno dramos teatro (toliau — NKDT) 105-0jo sezono reklaminés
komunikacijos retoriné analizé

NKDT prate¢sia ankstesniojo sezono komunikacing strategija tuo paciu Siikkiu Keiciasi ne dramos,
o mes. Galima teigti, kad ankstesnis sezonas atne$¢ gery rezultaty, tod¢l nuspresta iSlaikyti testinuma.
Pasikeité¢ vizualinis pateikimas ir repertuaras, taciau Siukio esmé iSliko tokia pati ir nepasikeité
komunikaciné zinuté: adresatas skatinamas klasikines dramas patirti savaip, pritaikyti prasme

Siuolaikiniame kontekste ir stebéti savo vidinius pokycius.

Teatro komunikacijoje svarbiau uz skleidziama zinutg yra tai, kaip ji pateikiama. Esminis 105-
0jo sezono praneSimas — ateikite j spektaklius ir pajauskite, kaip pasikeitéte patys. Ta¢iau NKDT paprastg
ir trumpg Zinut¢ papildo draminiais elementais ir paverCia tai teatriSka patirtimi. Pristatant sezong
vartojamas zodis akistata (NKDT, n. d.), kuri turi kovingumo, dramatiSkumo, drasos ir veiksmo
konotacija. Adresatui iSkyla tam tikras herojaus vaizdinys, kuris tvirtai stovi pries priesa arba Siuo atveju
butybes 18 praeity amziy, tolimy Zemyny, naujy pasauliy (NKDT, n. d.). Tekstas imponuoja, kad adresatas

ikiinija tg herojy, o teatre galés sudalyvauti mastyma keicianciose patirtyse.

NKDT stipriai veikia ethos argumentacija, nes NKDT yra seniausias teatras Lietuvoje ir 105-asis
sezonas rodo, kad teatras vis dar aktualus ir reitkSmingas, pritraukia Zitirovy ir sitilo prasminga, ilgalaik;j
turinj. Kartu tai ir logos argumentas, nes pateikiamas aiskus faktas — sezony numeris. Teatrui patikimumo
suteikia ir zinomi aktoriai, kurie vaidina NKDT spektakliuose. DazZnai teatre nesilankantys Zilirovai
spektaklius renkasi ne tik pagal siuzetg, o jiems zinomus aktorius. Pazjstami veidai suteikia pasitikéjimo

jausma.

NKDT naujajame sezone iSlaike 104-ojo sezono testinumg — panaudotas ta pati reklaminés
kampanijos 1d¢ja, Sukis Keiciasi ne dramos, o mes i8liko visiSkai toks pat, pakeista tik vizualiné raiska.

Pasirinkimas rodo, kad reklaminé kampanija pasiteisino, buvo veiksminga ir teatras sulauké teigiamy
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rezultaty. Tai adresatui kelia pasitikéjimg NKDT, nes tesiant pasisekusig strategija siun¢iama zinuté, kad

teatras zino, kg daro.

Socialiniame tinkle Facebook ethos atsiskleidZia naudojant autoriteto topa: Itin malonu, kad
., Kartotekos *“ kiiréjus ir teatrq pagerbé Jo Ekscelencija Prezidentas Gitanas Nauséda ir ponia Diana
Nausédiené (NKDT Facebook, 2024-10-19). Adresatui kelia smalsumg pamatyti spektaklj, kurj Zitiréjo
prezidentas. Taip pat implikuojama, kad NKDT turi gerg reputacijg ir kuria visiems jdomy aukstos

kokybés turinj.

Teatrin¢je komunikacijoje svarbiausig vieta uzima teatro repertuaras, nes reikia parduoti
spektakli, o tai geriausia padaryti jterpiant svarbius faktus apie spektaklj, nagrin¢jamas temas ar vertybinj
aspekta. Facebook NKDT skelbia, kad kiirinys, kuris bus statomas Kaune, buvo paminétas ir teigiamai
jvertintas brity naujieny portaly: The Independent* kiirinj pavadino jziliu ir skausmingai aktualiu, o
dienrastis ,, The Guardian *“ — pribloskianciu trileriu ir 2022 mety teatro atradimu... (NKDT Facebook,
2025-01-10).

Emocinj paveikumg NKDT kuria per personalizuoty reklamy vieSinimg. NKDT nori adresato
patirtj padaryti kuo sklandesne, eliminuoti nepatoguma sukeliancius veiksnius ir sutaupyti adresato laika,
todél Facebook paskelbé spektakliy sutrumpintus aprasymus. Tai paveikus biidas, nes trumpa frazé
greitai atkreipia démesj, yra lengvai jsimenama ir kiirybiSkai pateikta. Adresatas jauciasi iSskirtinis, nes
pagal savo biida, norus ir jsitikinimus gali iSsirinkti tinkamiausig spektakli: vertinantiems klasikq ir
estetikos ir nepaprasto siuzeto, tiems, kurie kuria ir jaudinasi, apmgstantiems savo gyvenimo kartotekq,
mylintiems, mylimiems ir pasiilgusiems meilés, vertinantiems iSmintj ir gerumgq susiprieSinusiame
pasaulyje, nacionalinés literatiiros mylétojams, ieSkantiems amziny vertybiy, nebijantiems drgsiy ir
kitokiy temy, norintiems pagauti laimés paukste (NKDT Facebook, 2024-12-16). Kiekvienas
apibiidinimas skirtingas ir juose iSreiSkiamos NKDT vertybés —meno sintezé, intelektas, meile, gerumas,

kiiryba, drasa.

Emocinei reakcijai stiprinti pasitelkiamas ir metaforos tropas, nes teatras kvies stoti j akistatq su
Kitu ir kitais: praeity amziy, tolimy Zemyny, naujy pasauliy bitybémis (NKDT, n. d.). Sioje istraukoje
apibudinamas naujas sezonas: jame galima tikétis seny, bet gerai atpazjstamy ir pripazinty kiriniy;
repertuaras neapsiriboja vien lietuviy autoriy darbais, sezone bus galima i§vysti uzsienio autoriy darby ir
per spektaklius pazinti kitus krastus; galiausiai sezone bus naujoviy, dar nematyty kiiriniy, kurie jgyja

biitybiy pavidalg. Atéjes | teatrg adresatas tampa herojumi, o tai jam suteikia galimybe¢ pasijausti
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pagrindiniu veikéju ir iSgyventi tuos stiprius jausmus.. Metaforos naudojimas Zzinutei suteikia
iSskirtinumo, jsimintinumo elementy, kuriamas sezono naratyvas padeda adresatui lengviau jsitraukti |

teatring patirtj.

Emocinj poveikj sustiprina savybiy topo vartojimas reklamose, nes atkreipiamas adresato
démesys, parodomas naujojo sezono isskirtinumas ir vertybés. Siame sezone gausu personalizuoty
reklamy, kurios padeda adresatui iSsirinkti tinkama spektaklj pagal jo vertybinj ir interesy laukg. Taip

NKDT parodo iSskirtinai didelj repertuaro pasirinkimg — kiekvienas atras savo spektaklj.

Galima atpazinti kokybés topa. Sezone daug démesio bus kreipiama j jau klasika tapusias dramas,
kurios savo kokybe parodo per ilgalaikio aktualumo prizme. Siikis implikuoja, kad repertuaras — dramos,
nesikeiCia, vadinasi dauguma spektakliy bus i§ ankstesniy sezony. Tai rodo teatro pasitikéjima savo
repertuaru. Pateikdamas kokybiska turinj NKDT skatina adresatg atrasti nauja, gilesng prasme, pazinti
savo paties pasikeitimg per spektaklio suvokimg. Teatras suteikia galimybé pamatyti klasikinius ir
Siuolaikinius kirinius, kurie jau daugybe mety sulaukia teigiamo griztamojo rySio. Taip kokybiskas
turinys perduodamas zitirovams i§ kartos i karta, o tai padeda geriau suprasti, kaip pasikeitéme patys

(NKDT, n. d.).

Vaizdingje reklamoje svarbiausias elementas yra sezono Sukio Keiciasi ne dramos, o mes
apipavidalinimas. Démesj i§ karto patraukia ry$kus oranziniy zodziy kontrastas juodame fone. Sikis
parasSytas dviem skirtingais Sriftais ir spalvomis, kurios atskiria Siy ZodZiy prasminis svoris. Svarbiausia
komunikuojama zinuté yra o mes, kuri padeda adresatui susitapatinti su teatru, todé¢l jauciamas artumo
jausma. Keiciasi ne dramos néra tokia svarbi zinutés dalis, todél ji ir vizualiai atrodo paprasCiau —

mazesnis Sriftas, balta spalva, kuri i$siskiria juodame fone, taciau neuzgoZia pagrindinio Stukio aspekto.

Kai kuriose raidése yra matomi ankstesniy sezony spektakliy personazai, kurie sulauke
auditorijos pripaZinimo ir s€ékmés —,,Snieguolé®, ,,Kai mes buisim jauni“ ir ,,Dorian®. Teatro reklaminéje
komunikacijoje svarbiausig vieta uZima pats repertuaras ir jo reklamavimas. Tai matoma ir Sioje
reklamoje. Pasirinkti tikslingi veikéjai i§ spektakliy, kurie sulauké démesio ankstesniuose sezonuose. Sie
spektakliai labai skirtingi, todél galima teigti, kad teatras sitilo jvairy ir gausy repertuarg.

1.5. Klaipédos dramos teatro (toliau — KDT) 88-0jo sezono reklaminés komunikacijos retoriné
analizé

KDT 88-3ji sezong pristato Stkiu Teatras yra begalybé (KDT, n. d.) Metaforiska frazé nusako
teatro patirties universaluma, nuolating pasitila. Kiekvieno Zmogaus patirtis teatre yra individuali ir
kaskart skirtinga, vienas spektaklis gali turéti begalybe prasmiy ir emocijy, todél Siikis simbolizuoja
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beribe, amZinga ir nei$semiama teatrine patirtj. Stikis veikia kaip tiltas tarp skirtingy teatro auditoriju, nes

begalybe simbolizuoja ir zanry jvairove.

Sezono komunikacijoje pasitelkiama metafora 88-ojo sezono patirciy Zemélapis (KDT, n. d.).
Siame sezone adresatas yra kvie¢iamas keliauti po teatro siiiloma repertuarg ir tyrinéti geriausius teatro
spektaklius, kurie yra labai skirtingi ir verti biiti pamatyti po kelis kartus, kad atsiskleisty vis naujomis
reiksminémis briaunomis (KDT, n. d.). Adresatui siiiloma aktyviai pasinerti j prasmés ieSkojima,
neskubéti ir informacija interpretuoti savaip. Suteiktas zemélapis padeda Zitirovui orientuotis ne visada
spéjamy perprasti naujy spektakliy karuseléje (KDT, n.d.), teatras prisiima padéjéjo, gelbétojo
vaidmenj, pasitilydamas sprendimg visur skubantiems ir laiko teatrui neturintiems. KDT atsiskleidzia

kaip dinamiskas teatras, kuriame vertinamos ir skatinamos visokiausios patirtys.

Emocinj ry$] KDT su adresatu kuria per reklamuojamy spektakliy pasirinkimg. Socialiniame
tinkle Instagram teatras reklamuoja emociskai sunky spektaklj apie holokausto Ziaurumus, kuris i$ karto
adresatui kelia litidesj, stiprius jausmus. KDT teigia, kad spektaklis yra Akistata su istorija — be
didaktikos, su begaline meile Zmogui ir placiai atmerktomis akimis (KDT Instagram, 2023-10-13).
Norima zitirovui priminti apie sunkius istorinius laikus, taciau teatras tai daro per stipriausio zmogisko

jausmo prizme¢ — meile. Teatrui svarbu suteikti vilties ir padéti adresatui pajausti emocijy jvairove.

Pristatydamas 88-ojo sezono patirciy zemélapj teatras kviecia adresatg j keliong, kurioje teatras
pasakos apie laikq, apie buvimgq ir tapsmq, apie erdve — svetimq ir savg pasaulj, apie Zmogy ir tai, kas
telpa sieloje (KDT, n.d.). KDT naujasis sezonas skatins keistis per emociSkai stiprius teatrinius
patyrimus, privers iSeiti i§ savo patogios erdvés ir Zengti } neZinomybg. Teatras suteikia proga adresatui
tyrinéti savo vidinj pasaulj, pazinti save i§ visy pusiy ir skatina gily jausminj i§gyvenimg. KDT svarbu,

kad adresato patirtis biity kuo jvairesné ir emociskai sukrecianti.

Jau daug mety sé¢kmingai veikiantis teatras pasitiki savo Zilirovu moralinémis vertybémis ir
neabejoja, kad premjery stoka neatbaidys zitirovy. KDT kvie€ia jsiziiaréti ir jsigilinti (KDT, n.d.) i
siilomus geriausius teatro spektaklius. Adresatui tai kelia pasitikéjimo jausmg, nes teatras atrinko
kokybiSka repertuarg. Sezone pasireisSkia ethos argumentacija i§ abiejy pusiy — KDT pasitiki adresato
prie siuzeto dominuojamy spektakliy pratusiai publikai, bet taip pat — unikali dovana pasiryzusiems jj

pazinti (KDT Instagram, 2023-10-15), o adresatas pasitiki teatro sitiloma menine patirtimi.
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Reklamingje kampanijoje atsiskleidzia kokybés topas. KDT yra svarbus adresato laikas ir
kokybiska jo praleidimas, nes [temptas gyvenimas neaplenkia ir teatry — premjeros keicia premjeras, o
Zitrovas atsiduria ne visada spéjamy perprasti naujy spektakliy karuseléje (KDT, n. d.). KDT 88-0jo
sezono tikslas — suteikti kokybiSkiausig mening patirt] adresatui, padéti sulétinti gyvenimo tempg ir
jsigilinti  jautrias spektakliy temas. Teatras internetinéje svetaingje skelbia, kad dabar laikas pazinti
geriausius Sio teatro spektaklius (KDT, n. d.), taciau skatina tai daryti pamazu, spektaklius zitréti kelis
kartus ir geriau perprasti vieng spektaklj, o ne pavirSutiniSkai pamatyti visus. KDT spektakliai yra ,,gerai
pazistami, seni draugai, kiti — dar neprisijaukinti, nubangave jvairiomis reakcijomis, bet visi — labai
skirtingi ir verti biiti pamatyti po kelis kartus, kad atsiskleisty vis naujomis reikSminémis briaunomis
(KDT, n. d.). KDT teigia, kad jy spektakliai — tiek naujausi darbai, tiek klasika tap¢ kiriniai, yra
i$skirtinés vertés ir juos pamatyti privalo kiekvienas, netgi po kelis kartus. Teatras pasitiki savo repertuaro
kokybe, tod¢l nesistengia iSleisti kuo daugiau premjeriniy spektakliy. Bandoma adresata sudominti

kokybiskiausiais senesniy sezony spektakliais, kurie savo verte nenusileidzia naujienoms.

Sezono reklaminé kampanija yra paremta laiko topu, kuris apeliuojamas j begalybe. ISkeliama
idéja, kad teatras yra amzina ir nei§senkanti vertyb¢, egzistuojanti uz Siuvolaikiniy tendencijy ir laiko riby.
Adresatas yra skatinamas kitaip pazvelgti 1 laika, pristabdyti ir bent jau teatre atsiduoti laiko tékmei,
jsisavinti kiekvieng zodj, iStyrinéti kiekvieng zvilgsnj ir tuos pacius spektaklius zitréti kelis kartus. KDT
ragina pasinerti ] begaling teatro patirt], kuri nesibaigia i$¢jus 18 spektaklio. Tik viena premjera pirmoje
sezono dalyje reiSkia, kad adresatui skiriama laiko neskubant apmastyti geriausius teatro spektaklius, vis
18§ naujo patirti emocijas ir kartoti tas kokybiskas patirtis. Teatre klasikiniai kiiriniai jgauna nauja reikSme,
modernios 1d¢jos pamazu virsta klasika ir toks cikliSkai besitesiantis procesas teatrg padaro
nei$senkanciy patir¢iy vieta . KDT pazada amzinybe, o tai ,,paveikiojoje komunikacijoje yra aukS¢iausia

vertinimo skalés padala® (Gabreénaite, 2021, p. 36).

KDT 88-asis sezono vaizdiné argumentacija yra minimalistin€, pateikiamas vienas plakatas (Zr.
9 pav.), vizualiai apibiidinantis teatro sezong. Toks pasirinkimas atitinka pacio sezono esme¢ — geriau
isigilinti j vieng spektakli nei pamatyti visus, bet nesuprasti jy vertés. Vienintelj sezono reklaminj vizualg
pamatgs adresatas i§ karto kuria asociacijas su KDT naujuoju sezonu. Teatras nori, kad adresatas

susikoncentruoty } mening spektakliy verte, o ne reklaming gausa.
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9 paveikslas. Teatras yra begalybé

Stikis Teatras yra begalybé gimé i§ sezono numerio. ,,8 taip pat yra ir begalybés zenklas, todél
teatro Sukis gimé i§ skai€iy vizualinés reikSmés. Tai metafora, parodanti, kad teatras gyvuoja jau 88
metus. Tai biity galima prilyginti begalybei, nes per tokj ilga laikg teatras ir Zitirovai yra sukaupeg
nesuskai¢iuojama daugybe patirciy.

1.6. Klaipédos dramos teatro (toliau — KDT) 89-0jo sezono reklaminés komunikacijos retoriné
analizé

Naujojo sezono Sukis, kuris yra paprastas, taciau efektyvus — Jmanoma. Apie §j Sikj KDT
internetinéje svetain¢je skelbia, kad teatras yra jmanomybés erdvé. Nuskambéjus treciam skambuciui
teatro salése stoja tylos akimirka, nuskambéjus treciam skambuciui teatre gali nutikti bet kas. Imanoma
viskas (KDT, n. d.). Sezono pasirinktas Sukis yra hiperbolizuotas, simbolizuoja viltj, primena, kad
gyvenime jmanoma daugiau, nei Zzmonés drjsta tikéti. §9-uoju sezonu skatinama ateiti j teatra ir iSgyventi
slapCiausius, giliausius troskimus, negalvoti, kad tai nejmanoma. Net jei tikrame gyvenime tai negalima,
teatras pazada, kad ant scenos viskas jmanoma. Sis motyvas tesiasi visoje 89-0jo sezono komunikacijoje.
Sj ki KDT panaudoja ir socialiniy tinkly komunikacijoje. Zodis jmanoma tampa savotiska 89-ojo
sezono mantra. Vis §] Zodj matydamas adresatas nesamoningai pradeda jj dazniau kartoti ir taikyti savo
gyvenime. Galima teigti, kad teatras suteikia proga perprogramuoti savo mastyma ir  pasaulj zvelgti

pozityviau.

Socialiniame tinkle Instagram paskelbtos reklamos siejasi su konkrecia naujojo sezono
premjera, taciau tai tiesiogiai nenurodoma. Reklama virsta interaktyviu identifikaciniu zaidimu,
kuriame adresatui neduodama jokiy taisykliy. Reklamos paskelbtos dar prie§ sezono pradzia, tai
]zanga ] naujojo sezono premjeras, nes tekstuose slypi nuorodos j artéjanciy spektakliy temas.
Tokiu biidu KDT nurodo naujojo sezono nuotaika, vertybinius aspektus ir uzsléptas temas.
Reklaminiuose jraSuose atsiskleidzia trijy premjeriniy spektakliy ,,Sugrizimas®, ,,Bildukas® ir
»Mane vadina Kalendorium* pagrindinés zinutés, kuriy prasmé iSaiskés tik adresatui pamacius
spektaklius.

35



Spektaklyje ,,Sugrjzimas* kalbama apie santykiy sunkumus, mirtj, pomirtin} gyvenima ir
viskg nugalincig meile, todé¢l Zinutg atskleidzia Sios reklamos: jmanoma tikéti meile ir nenusivilti,
jmanoma sutikti mirusivosius, jmanoma atleisti savo priesams (KDT Instagram, 2024-08-30).
Spektaklis vaikams ,,Bildukas* kalba apie tvarkos svarbg, netikétas draugystes ir tarpusavio
supratima. Galima teigti, kad jmanoma viskq pradéti is naujo, imanoma griuvésiais tapusiq Zeme
vél paversti namais, jmanoma nepalikti jokio pédsako savo gyvenime (KDT Instagram, 2024-09-02)
yra uzuomina j spektaklio prasminj identitetg. Spektaklis ,,Mane vadina Kalendorium* yra apie
keistuolj, nepritampant] berniuka, kuris, nepaisant socialiniy sunkumy, savo empatija ir uzrasinéje
uzraSytais zodziais suburia zmones ] bendruomeng, padeda kitiems pasijausti priimtais ir
suprastais. Reklamose Sio spektaklio temos atsiskleidzia taip: jmanoma statyti tvirtoves is zZodziy,
jmanoma gyventi daugybe gyvenimy, jmanoma j tq paciq upe jbristi du kartus (KDT Instagram,
2024-09-02).

Emocinj paveikumg sustiprina paradokso tropas. Vienas kitam prieStaraujantys teiginiai
pabrézia teatro galig suteikti neuzmirStamy, iSskirtiniy patir¢iy. Reklaminiuose tekstuose
suprieSinami du logiskai nejmanomi ivykiai, taciau teatre iSnyksta riba tarp realybés ir fikcijos,
neimanomi dalykai tampa jmanomais. Tam, kad Sis teiginys tapty tiesa, reikia pasitelkti vaizduote,
izvelgti metaforing reikSme ir jsijausti emociskai. [manoma sutikti mirusiuosius kelia jautrias emocijas,
nes beveik kiekvienas Zmogus yra prarades svarby asmenj ir noréty su juo susitikti dar kartg. Reklamos
tikslas yra adresatui sukelti viltj, o ne liiidesj. Imponuojama, kad teatras yra visagalis ir ant scenos gali
iSpildyti visus adresato norus. Tam tikri bruozai, elgesio detalés, kalbéjimo maniera ar aktoriy iSvaizda
gali priminti mirusiuosius ir juos prikelti, bent jau vienam spektakliui. Reklamoje naudojami paveikds ir
hiperbolizuoti zodziai, kuriama drama, | kurig jtraukiamas adresatas, jam suteikiami stipriis pojtciai ir

emocing patirtis.

Kitoje paradoksalioje reklamoje teigiama, kad jmanoma gyventi daugybe gyvenimy, nes
kiekvienas KDT spektaklis yra kaip naujas gyvenimas. [siklinijimas } skirtingus vaidmenis spektakliy
metu zilirovui leidZia patirti veikéjo emocijas, iSgyvenimus ir nuotykius. Kuriamas naratyvas, kad teatre
zmogus gali perzengti kasdienybés ribas. Galimybé pabégti nuo rutinos ir pasinerti j jausmingg ir gilia

patirt] teatre jkvepia adresatg siekti stipriy ir emociniy iSgyvenimy realiame gyvenime.

KDT prisiima stebukladario vaidmenj ir suteikia galimybe adresatui patikéti stebuklais,
nejmanomais dalykais. Tokia kampanija kuria artimg santykj su ziiirovais, jkvepia juos tikéti, kad ribos

yra tik konceptas, kurj kiekvienas gali pakeisti. Teatras savo optimistiSku pozitriu uzkrecia adresata,
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suintriguoja ir kelia vilt]. Reklaminé¢ kampanija simbolizuoja meilés galig (jmanoma tikéti meile ir
nenusivilti), viding stiprybe¢ (jmanoma atleisti priesams, jmanoma viskq pradéti is naujo), kiirybos svarbag
griiivan¢iame pasaulyje (jmanoma statyti tvirtoves is Zodziy, jmanoma griuvesiais tapusiq Zeme vél
paversti namais). Siuos sunkius Zmogiskuosius i§gyvenimus jmanoma jveikti ir tai KDT parodo per
spektakliy herojus. KDT akcentuoja, kad teatras yra jmanomybés erdvé (KDT, n. d.), tod¢l adresatas,

patyres veikejy iSgyvenimus ir triumfa, pats

KDT 89-0jo0 sezono reklamose galima atpazinti poreikiy topg. Poreikius galima skirstyti j jgimtus
ir racionaliuosius (Gabrénaité, 2021, p. 31). Kadangi teatras negali iSpildyti ir suteikti jgimtyjy poreikiy,
visas démesys sutelkiamas ] racionaliuosius. Tai néra gyvybiskai svarbiis dalykai, taciau jie suteikia
malonumg, o Zmogus visada ieSko maloniy patir¢iy. KDT reklamos teigia, kad gali patenkinti
svarbiausius adresato poreikius. Teatre jmanoma patirti tikrg meilg — vieng i§ svarbiausiy Zmogaus
siekiamy jausmy. Teatras taip pat suteikia galimybe sutikti mirusiuosius — parodoma, kad KDT svarbi

artimyjy, Seimos vertybé.

KDT socialiniame tinkle [Instagram paskelbtame jraSe (7Teatro Zmonéms blunkanti
atsitraukiancios vasaros Sviesa reiskia pradziq — naujo sezono pradzig. Kiekvienas ruduo teatre yra
slenkstis j naujas galimybes, potyrius ir idéjas (KDT Instagram, 2024-08-12) atpazjstamas savybiy topas.
KDT parodo teatro bendruomenés iSskirtinumg ir pateikia priezastis, kodél verta ateiti  teatrg. Teatro
bendruomenei ruduo néra niiirus metas, nes jy laukia teatro atgimimas — naujos premjeros, patirtys.
Pabaiga Siuo atveju reiskia pradzig, vadinasi adresato laukia dar nepatirti i§gyvenimai ir naujy emocijy

antpladis.

Kartu su metaforos tropu zinuté tampa daug paveikesné, nes atsiskleidZia teatriSkumo elementas.
Sezono pradzia yra prilyginama slenksciui, kurj perzengus adresatas Zzengia | dar nepatirty potyriy
pasaulj. Teatras kiekvieng rudenj pristato naujg repertuaras, kuris yra jvairus ir tinkamg spektaklj atras
kiekvienas Zifirovas. Si idéja pateikiama metaforos forma, o taip atsiskleidZia teatro kiirybiskumas,
atsidavimas zitrovui. Jei socialiniy tinkly jrasai yra apgalvoti, pritaikyti auditorijai ir kirybiskai
paveikis, vadinasi teatras jdeda tiek pat jégy ir atsidavimo ] repertuaro kiirimg. Adresatas pasitiki teatru
ir zino, kad sulauks tenkinancio rezultato. Jraso zinuté paremta ethos argumentacija, nes KDT patikina,

kad galima juo pasitikéti ir naujam sezonui jie yra pasiruose atnesti kokybiSky ir dar nematyty spektakliy.

Galima teigti, kad KDT sezone dominuoja hiperbolés tropas, nes adresatui vis kartojama, kad
viskas jmanoma. Net realybés neatitinkanc¢ios patirtys teatre yra galimos. Tokie argumentai sukelia

adresato lukescius, kuriuos teatras turi buti pasiruoses iSpildyti.
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Pirmajj naujojo sezono reklaminj plakatag (zr. 10 pav.) KDT paskelbé savo internetinéje
svetain¢je. Reklama paprasta, per daug informacijos neatskleidzianti. Teatro sezono numeris 89
paminétas net du kartus — dideli skaiciai, jsiliejantys j panasiy spalvy fong ir aiSkiai baltu, mazesniu Sriftu
deSiniajame kvadrate. Reklamos kontrastingos Zalia ir balta spalvos dera kartu, sukurdamas atskirus
kvadratus. Toks pasirinkimas teigia, kad 89-asis sezonas bus visoks — tiek tamsus ir rimtas, tiek suteiks

vilties ir pozityvumo.

89
sezonas

10 paveikslas. Jmanoma

Socialinio tinklo /nstagram iraSy minimalistiniai vizualai (Zr. vieng i§ pavyzdziy 11 pav.) néra
visiskai aiskiis — iSplaukusios figiiros, atrodo, kad zifirima per stiklg su tekstira. Pasirinktos Zzemiskos
spalvos, o jy iSdéstymas primena dangy su debesimis, kuriuose galima jzvelgti tam tikras formas.
Kiekvienas Zilirovas vaizdiniuose plakatuose jzvelgia skirtingus reiSkinius. Tai reklamai sukuria

individualumo jausma, vaizdine reikSme keiciasi su kiekvienu zitirovu, todél reklama tampa asmeniska.

11 paveikslas. Jmanoma tikéti meile ir nenusivilti

1.7. Lietuvos teatry reklaminio diskurso komunikacinés bendrybés

Atlikus trijy didziyjy Lietuvos miesty dramos teatry reklaminiy kampanijy retoring analize
atpazjstama daugybe panaSumy tarp teatry reklamy. Kiekvieno teatro komunikacinés strategijos skyrési

vizualiniu pateikimu ir tekstine raiska, taciau visy jy reklaming retorikg sieja panasiy retoriniy argumenty
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naudojimas. Lietuvos teatry reklamose gausu pathos argumenty, ethos atsiskleidzia per sukaupta
ilgamete patirt], zymiy aktoriy, rezisieriy ir kity teatro atstovy autoritetus. Logos argumentai uzima
paskuting vieta, nes jie teatro komunikacijai yra per daug paprasti, nuobodis ir neatkreipia démesio.
Reklaminése kampanijose vyrauja metaforos, paradokso ir hiperbolés tropai, kurie komunikacijai
suteikia originalumo ir kiirybiskumo. Retoriniy argumenty visuma sudaro prasmingg ir jtaigig reklama

(plg. Tevi, 2017, p. 47), tod¢l nepakanka vadovautis vienu tam tikru retoriniu principu.

Labiausiai i§ visy teatro reklamy iSsiskyrée LNDT 84-ajame sezone pateikta rizikinga ir teatro
komunikacijai nebuidinga antireklamos strategija, kuri sulauké didziulio grjztamojo rysio i$ teatraly ir
netgi teatre nesilankanciyjy. DidZzioji dalis visuomenés reklamg peiké, taciau tai ir parodo jos
veiksmingumg — ji suzadino emocing adresaty reakcijag. LNDT buvo svarbu, kad apie teatrg kalbéty, taigi
kampanijos tikslas buvo pasiektas. Tai vienintel¢ i§ darbe aptarty reklamos kampanijy, kuri susilauké
apdovanojimy. Tai turéty paskatinti ir kitus teatrus nebijoti imtis rizikingesniy, provokuojanciy
reklaminiy ¢éjimy. Visy kity tirty teatry reklaminése kampanijose vyrauja viena kitai analogiska
argumentacija — Suikiai gana abstraktlis, neSama pozityvi zinuté, j teatrg kvieCiama ateiti auditorijos
neprovokuojanciomis priemonémis. Vizualiai kiekvienas teatras pasitilo estetiSkai patrauklias reklamas,

kurios darniai dera sezono kontekste.

Pagal atlikta retoring analize¢ galima atpazinti, kad Lietuvos teatry reklamos daugiausia skirtos
patirciy entuziasty ir edukacijy ir ritualy gerbéjy auditorijoms. Pirmajai grupei teatre reikia stipraus
emocinio patyrimo, juos labiausiai veikia reklaminiai pathos argumentai. Tai zmonés, kuriy nereikia |
teatrg pritraukti, nes jy santykis su teatru susiformavo jau seniai, juos domina jvairts spektakliai. Tokig
auditorijg paveikia reklamy emocinis pradas, komunikaciniy Zinu¢iy jvairove, estetiSkas pateikimas.
Jiems jdomiausios tos reklaminés kampanijos, kurios iSsiskiria, sukelia nejprastus ir gyvenimag
keicianCius jspuidzius. Taip pat pastebima, kad teatras reklamomis pritraukia edukacijos ir ritualy
gerbéjus. Siam auditorijos tipui teatre svarbu edukaciné patirtis, Zinojimas, kad teatras suteiks jiems
kokybiska kulttrinj reginj, ir teatro ritualo patyrimas. Tokig grupe vilioja reklamos, kuriose kuriamas
dialogiskumas, jtraukiamas ir adresatas. Taip pat jie atkreipia démesj j reklamas, kuriose vyrauja ethos

argumentai.

Pastebéta, kad teatro reklamose atsiskleidzia teatraliSkumo elementai, kurie prasmingai dera su
teatro produktu — dramatiskais spektakliais. Sios reklamos funkcionuoja kaip trumpas anonsas j tai, kas
auditorijos laukia sezono spektakliuose. Kiekvieno teatro reklama, atitinkamai pagal jy repertuara, kuria

naratyva, zadindama adresatg jsigilinti ir visapusiskai jsitraukti j teatro siilomg kultiiring ir emocine
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patirtj. Teatro komunikacija yra gyva, zaisminga, skatinanti dialoga, ekspresyvi, vizualiai ir emociskai
paveiki meno forma. Pastebéta, jog dauguma retoriniy figiry (aliuzija, ironija, hiperbolé, metafora,
palyginimas, paradoksas ir kalambiiras) yra tiek siuzetinés dramos, tiek paveikios retorikos pagrindas
(plg. Tevi, 2017, p. 45). Galima manyti, kad teatras paveikiy retoriniy priemoniy ieSko dramose ir jas
panaudoja reklamoms kurti. Atlikus Lietuvos teatry reklaminio diskurso tyrimg nustatyta, kad daugiausia
teatrinése reklamose vartojamos metaforos, hiperbolés, paradoksas. Sie tropai sukuria kiirybiska,

nejprastg ir sudominancig reklaming zinute.

Kiekviena teatro reklamin¢ kampanija prilygsta spektakliui, kurj teatras kuria norédamas
privilioti auditorija. Reklaminés kampanijos pradzioje atskleidziamg Sukj ir viso sezono temg galima
prilyginti spektaklio pradziai — adresatas stengiasi susipaZinti su nauja informacija ir laukia tolimesnés
veiksmo eigos. Pasirodancios spektakliy afiSos ir socialiniy tinkly jrasai kelia intrigg, adresato
susidoméjimg ir skelbia artéjancig kulminacija, kuri yra jau tikrasis spektaklis teatro scenoje. Adresatas
negalima teatro patirti visapusiskai, jei neateina j spektaklj. Teatras reklamomis kuria teatriskg atmosfers,

kuria paveikia adresatg.

ISanalizavus Lietuvos teatry reklaminj diskursa galima pastebéti, kad yra kelios temos, kurios
kartojasi ne vienoje komunikacinéje kampanijoje. Teatry reklamose atsiskleidzia ,,bendryjy viety* topas
(locus communis). Sis topas nurodo bendras tam tikry teatro reklamos elementy temas, motyvus ar
desnius. Tai ,,vietos®, kurias lengvai atpazjsta tiek zinutés siuntéjas, tiek gavejas (plg. Gabrénaite, 2010,
p. 33). Reklaminése kampanijose teatrai atsiskleidzia kaip Siuolaikinés visuomenés atspindys. Teatrai
démesj ] tokius dalykus teatras susitapatina su auditorija, supranta jy sunkumus ir nori spektakliuose

parodyti biidy, kaip juos jveikti.

Kitas glaudziai susijes teatro komunikacijos topas — teatro patirtys skatina keistis. Teatro
reklamos padeda adresatui atpaZinti savo moraliSkai neigiamas savybes ir susivokti, kad uZspaudzia tam
tikrus jausmus. Teatras i§ karto pasitilo tam sprendimg — nusipirkti bilietg ir spektaklyje pazinti save

geriau.

Teatras prisiima visuomenés gelbétojo, budintojo ir iSganytojo vaidmenis. Kiekvieno teatro
reklaminéje kampanijoje buvo aspekty, kurie skatina adresata pabusti i§ sastingio, tikéti savimi ir siekti
nejmanomy tiksly, keistis, ugdyti moralinius ir vertybinius principus. Teatras motyvuoja adresata,
suteikia progy tobuléti. Visy Siy patir€iy adresatas gali pasiekti atejes j spektaklj ir tuomet pritaikyti
asmeniniame savo gyvenime.

40



Pastebima, kad kiekvienas sezonas turi tam tikrg Siikj, kuris atitinka sezono temg ir tampa
pagrindine komunikacine zinute. Reklaminiai Stukiai pasizymi glaustumu, greitai patraukia démesj, o
trumpa frazé gerai jsimenama ir iSreiskia reklaming zinutés esme (plg. Anataichuk, Rutz, Sazonova,
2020, p. 301). Jprastai sezono Siikis keiCiasi kiekvienais metais, nes prasideda nauja reklaminé
kampanija, ta¢iau NKDT tuo paciu Stikiu naudojosi du sezonus i§ eilés. Galima manyti, kad reklaminé
kampanija buvo sékminga. Visi kiti teatrai kasmet paskelbé naujg reklaming kampanija. IS to galima
daryti iSvada, kad teatrai yra link¢ kiekvieng sezong atnaujinti savo reklaming kampanijg. Tokiu bidu
auditorijai kasmet pasidaro smalsu, naujos reklamos patraukia démesj ir adresatas yra skatinamas sekti
teatro naujienas. Taip pat pastovi reklaminiy kampanijy kaita suteikia proga iSbandyti naujas paveikumo

priemones, eksperimentuoti su tropais, topais ir stebéti auditorijos reakcija.
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ISVADOS

1. Teatro reklamos vaidina svarby vaidmenj formuojant paveikias komunikacines
kampanijas, pristatant naujas id¢jas ir skatina auditorijos augima, kuria teatrui pridéting verte per
reklaminiy kampanijy istorijas, kiirybingg vaizdine ir teksting raiSka. Reklamomis teatras
prisitraukia naujg auditorijg ir skatina lojaliy lankytojy susidoméjima.

2. Tyrinétose teatry reklamose vyrauja pathos argumentai, kuriais siekiama paveikti
adresato jausmus. Pathos argumentacija suponuoja, kad reklamose teatras emociskai jtraukia
adresatg, sustiprinti adresanto rysj su adresatu. Emociné persvazija pasireiskia multimodaliai: per
provokuojancios, jausmingos ir jtaigios kalbos bei vaizdy pasirinkima.

a. Teatry paveikusis diskursas pasizymi teatraliSku naratyvu, kuris
pateikiamas originaliomis metaforomis, dramatiskais, paradoksaliais ir hiperbolizuotais
Siikiais. Sios retorinés priemonés atskleidZia teatro reklamy meniskuma, dramatizma ir
reklamy sgsaja su teatro produktu — spektakliu. Adresatas yra kvie¢iamas patirti teatro
pasaulio sukrétimus, stiprias emocines patirtis, kurios kei¢ia gyvenimus.

3. Visi tyrinéti teatrai kiekvieng nauja sezong skelbia (at)naujg reklaming kampanija,
kuri skatina auditorijos sudominimag ir siekj sekti teatro naujienas, jsitraukti ir interaktyviai
dalyvauti teatriniame veiksme.

a. Tirty Lietuvos dramos teatry komunikacijoje vyrauja trys pagrindinés
,bendrosios vietos‘: teatras kaip Siuolaikinés visuomenés atspindys, teatras kaip keistis
skatinanciy patirciy vietq ir teatras kaip visuomenés gelbétojas, budintojas, isganytojas.
Sie bendri bruozai rodo, kad teatro reklamose dominuoja dabar zmonéms aktualios temos,
teatras yra prie Siuolaikinés situacijos greitai prisitaikanti ir progresyvi organizacija. Taip
pat teatro reklamose daug kalbama apie pokycius ir jy svarbg. Teatras prisiima gelbétojo
vaidmenj reklamose teigdamas, kad teatro patirtis gydo vidinio pasaulio zaizdas, padeda
pakeisti gyvenimg ir ugdo vertybinj adresato pasaulj.

b. Didziyjy Lietuvos dramos teatry komunikacija yra kiirybiSkai papildyta
teatriniais elementais. Kiekviena reklaminé kampanija kuria tam tikrg istorijos naratyva,
todél galima j jas zvelgti kaip ] mini spektaklius. Teatras suteikia progg adresatui pabiiti
pagrindiniu aktoriumi kviesdamas j teatring patirtj, kuri yra emociskai paveiki, skatinanti

asmening kaitg ir leidzianti adresatui pabiiti reklaminés istorijos herojumi.
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SANTRAUKA

Bakalauro darbe nagrinéjama, kaip formuojamas didziyjy Lietuvos dramos teatry — Lietuvos
nacionalinio dramos teatro, Nacionalinio Kauno dramos teatro ir Klaipédos dramos teatro — reklaminis
diskursas, pasitelkiant bendruosius retorikos teorijos bei retorinio argumentavimo désnius. Tyrimo
objektas yra retorinio diskurso raiSka Lietuvos teatry reklamose. Darbe, remiantis retorinés
argumentacijos principais, nagrin¢jama tekstiné¢ ir vaizdiné komunikacija. Atlikta praktiné¢ analizé
atskleid¢, kad Lietuvos teatry reklaminése kampanijose vyrauja emociniai argumentai, kurie kuria jtaigia
komunikacija. Pastebéta, kad teatry reklamose efektyviai pasitelkiami metaforos, hiperbolés ir paradokso
tropai, sustiprinantys emocinj rysj su auditorija. Teatry reklamose atpazjstami savybiy, kokybés ir
poreikiy topai, kurie rodo iSskirting teatro sitilomo kulttirinio produkto verte. Darbas aktualus, nes
skiriama démesio reciau nei kity reklaminio diskurso sri¢iy analizuojamai kultiiros lauko paveikiajai
komunikacijai, kuri i§ esmés pakliista retorinés argumentacijos principams, ta¢iau tuo pat metu pasitelkia

ir kurybiskus, su komunikuojamu objektu susijusius sprendimus.

RaktaZodziai: retorika, retoriné analiz¢, persvazija, teatro komunikacija, reklaminis diskursas,

paveikusis diskursas.
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SUMMARY

This bachelor's thesis examines how the advertising discourse of major Lithuanian theaters — the
Lithuanian National Drama Theatre, the National Kaunas Drama Theatre, and the Klaipéda Drama
Theater — is constructed by applying general principles of rhetorical theory and rhetorical argumentation.
The object of the study is the expression of rhetorical discourse in the advertisements of Lithuanian
theaters. Thesis analyzes both textual and visual communication based on the principles of rhetorical
argumentation. The practical analysis revealed that emotional arguments dominate the advertising
campaigns of Lithuanian theaters, creating persuasive communication. It was observed that metaphors,
hyperboles, and paradoxes are effectively employed in theater advertisements, enhancing the emotional
connection with the audience. The advertisements also feature topoi of qualities, characteristics, and
needs, which emphasize the unique value of the cultural product offered by the theater. The relevance of
the thesis lies in its focus on persuasive communication within the cultural field—a subject less
frequently analyzed than other areas of advertising discourse—which fundamentally adheres to the
principles of rhetorical argumentation while also employing creative solutions closely related to the

object being communicated.

Keywords: Rhetoric, Rhetorical Analysis, Persuasion, Theatre Communication, Persuasive

Discourse, Advertising Discourse.
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