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IVADAS

Darbo aktualumas. Skaitmeninés komunikacijos ir rinkodaros aplinkoje tradicinés
reklamos priemonés vis dazniau praranda efektyvuma, ypac siekiant pritraukti jaungja auditorija.
Kulttiros ir meno sektoriaus organizacijos konkuruoja ne tik tarpusavyje, bet ir su jvairiomis kitomis
laisvalaiko bei pramogy jmonémis. Todel, norint iSlikti aktualiu rinkos zaidéju, reikia ieSkoti
netradiciniy, kurybiSky sprendimy, galin¢iy iSsiskirti informacijos pertekliaus socialinése medijose
laikotarpyje. Viena tokiy alternatyvy — partizaniné rinkodara (ang. guerilla marketing), kurios esmé
slypi kiirybingose, netikétose ir daznai mazai kasty reikalaujanciose komunikacijos strategijose.

Meno festivaliai Siandien tampa ne tik kultiirinés raiSkos forma, bet ir platforma
bendruomeniy telkimui, socialiniam dialogui bei miesto jvaizdzio formavimui. Taciau jy
komunikacijos strategijos sékmé priklauso nuo geb¢jimo patraukti auditorijos démesj
konkurencingoje informacijos aplinkoje. Socialinés medijos suteikia tam palankias salygas — jos
leidzia tiesiogiai pasiekti vartotojus, analizuoti jy veiksmus, uzmegzti interaktyvy ry§j ir skatinti
organiska renginio zinomumo plétrg. Vis délto, norint iSnaudoti socialiniy medijy teikiamas
galimybes, reikia pagalvoti ir apie originalius ir iSskirtinius komunikacijos metodus. Partizaniné
rinkodara, paremta netikétumu ir kiirybiSkumu, gali tapti priemone Siam tikslui pasiekti.

Tyrimo reikSmé pasireiskia tiek teoriniu, tiek praktiniu lygmeniu. Teoriniu pozitriu,
darbas prisidés prie partizaninés rinkodaros tyrimy plétros kultiiros sektoriuje, iSrySkindamas jos
specifika ir galimus taikymo buidus meno festivaliy komunikacijoje. Praktiniu lygmeniu, darbas gali
biiti naudingas kultiiros ir meno festivaliy organizatoriams, kultiiros vadybininkams bei kitoms
kiirybinéms institucijoms, kurios siekia didinti savo matomuma, pritraukti naujas auditorijas ir
i8siskirti 1§ kity kiirybiSkais komunikaciniais biidais.

Darbo naujumas. Nors partizaninés rinkodaros sgvoka pasaulingje rinkodaros
literattiroje yra gana placiai nagrin¢jama, jos pritaikymas kulttiros ir meno festivaliy kontekste vis dar
siauriai naudojamas. Darbo aktualumg lemig keli aspektai: pirma, kultiiros organizacijos tampa biitina
prisitaikyti prie socialiniy medijy algoritmy logikos ir vartotojy jprociy; antra, netradicinés rinkodaros
priemonés gali padéti sumazinti biudZeto ribojimus, kurie daZnai apsunkina meno festivaliy
komunikacija; trecia, kiirybiSkos ir akj patraukiancios rinkodaros kampanijos gali padidinti renginiy
1vaizdzio patraukluma ir paskatinti aktyvesnj auditorijos jsitraukima.

Darbo objektas. Partizaninés rinkodaros jtaka didinant meno festivaliy Zinomumgag
socialinése medijose.

Tyrimo problema. Kokig jtakg daro partizaniné rinkodara meno festivaliy Zinomumo
didinimui socialinése medijose.

Tyrimo tikslas. ISanalizuoti partizaninés rinkodaros jtaka didinant meno festivaliy

zinomumg socialinése medijose.



b=

Darbo uzdaviniai:
[Sanalizuoti partizaninés rinkodaros samprata, raida bei pagrindinius metodus.
Atskleisti meno festivaliy specifikg ir jy komunikacijos ypatumus socialinése medijose.
ISnagrinéti socialiniy medijy vaidmenj festivaliy Zinomumo didinime.
Sukurti partizaninés rinkodaros jtakos didinant meno festivaliy zinomumg socialinése medijose
model;.
Atlikti empirinj tyrimg, analizuojant partizaninés rinkodaros taikyma meno festivaliy
komunikacijoje.
Atlikus tyrima, patikslinti teorinj modelj.

Tyrimo metodas. Pirmoje darbo dalyje bus atliekami i§sami mokslinés literatiiros analize,
siekiant atskleisti partizaninés rinkodaros samprata, jo raidg ir taikymo metodus kultiiros sektoriuje.
Analiz¢é apima uZzsienio ir Lietuvos autoriy darbus, nagrinéjancius partizaninés rinkodaros priemoniy
jvairove, jy poveikj vartotojy elgsenai bei rysj su socialinémis medijoms. Antroje darbo dalyje bus
atliktas kokybinis tyrimas, paremtas pusiau struktiiruotu interviu su kultiiros ir meno festivaliy
organizatoriais, komunikacijos bei rinkodaros specialistais. Interviu tikslas — iSsiaiSkinti, kaip
praktikai vertina partizaninés rinkodaros priemoniy veiksminguma, kokias strategijas jie yra taike
arba galéty taikyti socialinése medijose ir kokie veiksniai, jy nuomone, lemia Siy priemoniy
efektyvuma.

Literatuiros apZvalga. Atliekant Sio magistro darbo literatiiros apzvalga, buvo analizuojami
Lietuvos ir uzsienio autoriy moksliniai $altiniai, nagrin€jantys partizaninés rinkodaros samprata, jos
raida, taikymo principus ir poveikj vartotojy elgsenai, taip pat socialiniy medijy vaidmenj kulttiros ir
meno festivaliy komunikacijoje. Partizaninés rinkodaros teoriniai pagrindai analizuojami remiantis
Jay Conrad Levinson (1984; 2009) darbais, kuriuose §i rinkodaros forma apibréziama kaip
netradicine, kiirybiSkumu ir netikétumu grindZiama strategija, siekianti maksimalaus poveikio
minimaliomis sanaudomis. Sia samprata papildo Ay, Aytekin ir Nardali (2010), Bigat (2012),
Yiiksekbilgili (2014) bei Alsheikh (2024), kurie analizuoja partizaninés rinkodaros poveikj vartotojy
emocijoms, jsitraukimui ir prekés Zenklo Zinomumui.

Analizuojant partizaninés rinkodaros taikyma kultiros ir meno sektoriuje, remiamasi
Kamarauskaités ir Sontaités-Petkevi¢ienés (2021) tyrimais, kuriuose pabréziamas $ios rinkodaros
formos tinkamumas riboty istekliy turin¢ioms kultliros organizacijoms, taip pat Gegung (2025)
1zvalgomis apie partizaninés rinkodaros transformacijg i skaitmening ir socialiniy medijy erdvg.
Socialiniy medijy kaip komunikacijos kanalo analizé grindziama Danielsen ir Kjus (2017), Yin et al.
(2023), Hendrayati ir Pamungkas (2020) bei Hirvijarvi (2017) darbais, kuriuose socialinés platformos
apibréziamos kaip erdvé vartotojy jsitraukimui, tapatybés formavimui ir vartotojy kuriamo turinio

(UGC) sklaidai.



Meno festivaliy teoriniai aspektai ir jy organizavimo modeliai analizuojami remiantis Getz
(2008), Quinn (2006), Sarale et al. (2020), taip pat festivalio kaip socialinio ir kultiirinio reiskinio
samprata. Literatiiros analizé rodo, kad nors partizaniné rinkodara ir socialiniy medijy komunikacija
yra placiai nagrin¢jamos atskirai, moksliniy tyrimy, kurie sistemiskai analizuoty partizaninés
rinkodaros jtakg meno festivaliy Zinomumo didinimui socialinése medijose, yra nedaug. Dél Sios
priezasties Siame darbe siekiama sujungti minétas teorines kryptis ir sukurti integruotg teorinj modelj
— G-MAFS (Guerrilla Marketing for Arts Festivals in Social Media), kuris biity pagristas tiek
moksliniais Saltiniais, tiek empiriniu tyrimu.

Darbo struktiira. Magistro baigiamgji darba sudaro jvadas, teoriné dalis, empiriné dalis,
iSvados, rekomendacijos ir literatiiros saraSas.

Ivade pagrindziamas darbo aktualumas, suformuluojama darbo problema, objektas, tikslas ir
uzdaviniai, apibréziami tyrimo metodai ir trumpai pristatoma darbo struktiira.

Pirmojoje, teorinéje darbo dalyje ,,Partizaninés rinkodaros jtaka meno festivaliy Zinomumo
didinimui socialinése medijose: teoriniai aspektai® analizuojama partizaninés rinkodaros samprata ir
raida, iSskiriamos jos pagrindinés rusys ir priemongs, nagrinéjamas poveikis vartotojy elgsenai,
jsitraukimui ir vartotojy kuriamo turinio formavimuisi. Taip pat aptariamas socialiniy medijy
vaidmuo meno festivaliy komunikacijoje, socialinés identifikacijos ir technologinio pasiekiamumo
aspektai. Remiantis teorine analize, $ioje dalyje pristatomas ir pagrindziamas G-MAFS modelis.

Antrojoje, empirin¢je darbo dalyje ,Partizaninés rinkodaros taikymas meno festivaliy
komunikacijoje: atvejy analizé ir kokybinis tyrimas® pateikiama tyrimo metodologija, atliekama
dviejy meno festivaliy — Kauno nacionalinio dramos teatro festivalio ,,Nerk i teatra™ ir ,,Kaunas 2022
programos ,,Fluxus festivalis* — atvejy analiz¢, taip pat pristatomi ir analizuojami pusiau struktiiruoty
interviu su kultiiros organizacijy atstovais ir vartotojais rezultatai. Empirinés dalies pabaigoje teorinis
G-MAFS modelis tikslinamas remiantis tyrimo rezultatais.

Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir rekomendacijos kultiiros organizacijoms bei meno

festivaliy komunikacijos planavimui socialinése medijose.



1. PARTIZANINES RINKODAROS ITAKA DIDINANT MENO FESTIVALIU
ZINOMUMA SOCIALINESE MEDIJOSE: TEORINAI ASPEKTAI

Teoring¢je Sio darbo dalyje siekiama atskleisti partizaninés rinkodaros vaidmen; Siuolaikingje
meno festivaliy komunikacijoje ir jos jtakg Zinomumo didinimui socialinése medijose. Analizuojant
teorinius aspektus, remiamasi partizaninés rinkodaros sampratos raida, kuri nuo mazo biudzeto ir
fiziniy netikéty akcijy palaipsniui persikélé j skaitmenine ir socialiniy tinkly erdve. Si transformacija
ypac aktuali meno festivaliams, kuriy komunikacija grindziama kiirybiSkumu, emociniu poveikiu ir
patirtine verte.

Teoringje analizéje nagrin€éjamos partizaninés rinkodaros riiSys ir priemonés, jy poveikis
vartotojy emociniams ir kognityviniams procesams, auditorijos jsitraukimui ir vartotojy kuriamo
turinio formavimuisi. Ypatingas démesys skiriamas socialiniy medijy kaip komunikacinés aplinkos
analizei, atskleidZiant jy vaidmenj turinio sklaidoje, socialinés identifikacijos kiirime ir technologinio
pasiekiamumo uZtikrinime. Remiantis Siais aspektais, teorin¢je dalyje kuriamas integruotas poZitiris
1 partizaninés rinkodaros taikyma meno festivaliy kontekste.

Apibendrinus teorinius Saltinius, Sioje darbo dalyje suformuojamas G-MAFS (Guerrilla
Marketing for Arts Festivals in Social Media) modelis, kuris apjungia partizaninés rinkodaros
veiksnius, vartotojy isitraukimo ir UGC principus bei galutinj rezultata — meno festivalio zinomumo
augima socialinése medijose. Sis modelis tampa pagrindu empirinio tyrimo logikai ir leidZia
sistemiskai analizuoti partizaninés rinkodaros poveikj kultiiros sektoriuje.
1.1. Festivaliy samprata, tipai ir organizavimo modeliai

Festivaliai laikomi viena seniausiy kolektyvinés kultiirinés raiSkos formy, kurios iStakos
siekia ritualines ir religines bendruomeniy praktikas. Mokslinéje literatiiroje pabréziama, kad
festivaliai egzistuoja visose kulttirose kaip laikui ir erdvei apibréztos Sventés, kurios iSsiskiria i$
kasdienybés (Quinn, 2005). Jie funkcionuoja ne tik kaip pramoginiai renginiai, bet ir kaip socialiniy
sluoksniy visuma, per kurig bendruomenés iSreiskia tapatybe, kolektyvines vertybes ir istoring
atmint]. Pasak Selase ir Mensah (2013), festivaliai yra kultiiros puoseléjimo, tapatybés stiprinimo ir
socialinés sanglaudos kiirimo priemong, todeél jy reik§mé gerokai perzengia vien renginio formata.

Siuolaikinéje teorijoje festivaliai daznai analizuojami per renginiy ir festivalinio turizmo
prizme. Celik ir Cetinkaya (2013) teigia, kad festivaliai tapo vienu svarbiausiy turizmo paklausa
generuojanciy veiksniy, prisidedanciy prie miesty ir regiony Zinomumo. Autoriai pabréZia, jog
festivaliai veikia kaip vietos jvaizdzio formuotojai, suteikiantys galimyb¢ miestams pozicionuotis
kultiringje ir tarptautinéje erdvéje. Si funkcija tampa aktuali meno festivaliams, kurie neretai tampa
ilgalaikiais kulttirinio identiteto simboliais ir miesto ,,prekés zenklo* dalimi. Lentel¢je apacioje

i§skiriami festivalio klasifikacijos kriterijai, tipai ir pagrindinés charakteristikos.



1 lentelé

Festivalio kvalifikacijos kriterijai, tipai ir pagrindinés charakteristikos

Klasifikavimo Festivalio tipas Pagrindinés charakteristikos
kriterijus
Pagal turinj Kultiriniai festivaliai Skirti kultiiros paveldo, tradicijy ir tapatybés

puoseléjimui

Meno festivaliai

Orientuoti ] mening patirtj, simboling verte ir emocinj
poveiki

Sporto festivaliai

Susije su sportiniais renginiais, varzybomis ir masiniu
dalyvavimu

Komerciniai festivaliai

Orientuoti j vartojima, rémima, prekés zenkly

matomuma
Bendruomeniniai Skirti vietos bendruomenés telkimui ir socialiniams
festivaliai rySiams

Pagal mastg Mega festivaliai

Tarptautinio masto, didelis lankytojy skaicius, didelis
biudZetas

Didieji festivaliai

Nacionalinio masto, reik§mingas turistinis poveikis

Regioniniai festivaliai

Orientuoti | regiono auditorijg ir vietos kultiira

Vietiniai festivaliai

Mazo masto, stiprus bendruomeninis rysSys

Pagal organizavimo Top-down modelis

modelj

Sprendimai priimami instituciniu lygmeniu, ribotas
bendruomenés jtraukimas

Bottom-up modelis

Vietos bendruomenés jtraukimas, lankstus valdymas,

kolektyvinis kiirimas
Sudaryta pagal Getz, D. 2010. The nature and scope of festival studies. International Journal of Event Management
Research, 5(1): 1-47, Quinn, B. 2005. Arts festivals and the city. Urban Studies, 42(5-6), 927-943; Celik, S., Cetinkaya,
M. Y. 2013. Festivals in Event Tourism: The Case of International Izmir Art Festival, Sarale; A., Yagi, H., Gkartzios,
M., Ogawa, K. 2020. Art festivals and rural revitalization: Organizing the Oku-Noto Triennale in Japan. Journal of Asian
Rural Studies, 4(1), 23-36.

Sioje lentel¢je apibendrinama festivaliy tipologija, remiantis trimis pagrindiniais literatiiroje
i8skiriamais Kkriterijais: turiniu, mastu ir organizavimo modeliu. Joje aiSkiai matyti, kad meno
festivaliai iSsiskiria 1§ kity festivalio tipy ne masiSkumu, bet patirtiniu, simboliniu ir emociniu
poveikiu, kaip pabrézia Quinn (2005). Taip pat iSrySkinama, jog meno festivaliai dazniau
organizuojami taikant bendruomeniskai orientuotus (bottom-up) modelius, kuriuose svarbus vietos
gyventojy dalyvavimas ir socialiniy rySiy kiirimas (Sarale et al., 2020). Toks organizacinis
lankstumas sudaro prielaidas taikyti netradicines komunikacijos strategijas, jskaitant partizaning
rinkodarg ir socialiniy medijy jtraukima, kas tiesiogiai siejasi su nagrinéjamo darbo tematika.

Festivaliy tipologija literattiroje dazniausiai grindziama jy turiniu, mastu ir tiksline auditorija.
Getz (2008) isskiria kultiirinius, meno, sporto, komercinius ir bendruomeninius renginius, o Celik ir
Cetinkaya (2013) papildomai klasifikuoja festivalius pagal mastg i mega, didziuosius, regioninius ir
vietinius. Meno festivaliai Sioje struktiiroje iSsiskiria tuo, kad jy pagrindinis tikslas néra masinis
lankomumas, bet meniné patirtis, simboliné verté ir emocinis poveikis. Quinn (2006) pabrézia, kad
meno festivaliai negali biiti redukuojami iki turistiniy produkty, nes jy socialiné ir kultiiriné reikSme

daznai yra svarbesné nei ekonominé nauda.



Organizaciniu poziiiriu festivaliai gali biti planuojami pagal skirtingus modelius — nuo
virSaus ] apacia (top-down) iki bendruomeniskai orientuoty (bottom-up) struktiry. Sarale et al. (2020)
tyrimas apie Oku-Noto Triennale parodo, kad sékmingy meno festivaliy organizavimas remiasi ne
vien profesionaly sprendimais, bet ir vietos bendruomenés jtraukimu. Autoriai pabréZia, jog vietiniy
gyventojy dalyvavimas ir lankstus organizacinis valdymas yra esminiai meno festivalio se¢kmés
veiksniai. Tokie modeliai leidZia festivaliams tapti ne tik renginiais, bet ir socialiniais procesais.

Kita svarbi festivalio teoriné kryptis siejama su socialine ir kultiirine verte. Bakas, Duxbury
ir Remoaldo (2019) jveda ,,social utility* sagvoka, apibrézdami ja kaip kaupiama socialing verte, kurig
festivalis sukuria stiprindamas socialinj kapitala ir bendruomenés rysius. Sis poziiris ypa¢ aktualus
mazesniems meno festivaliams, kuriuose svarbiausia tampa ne lankytojy skaiCius, o patirtis,
bendruomeniskumas ir ilgalaikis poveikis. Tokiu biidu festivalis tampa platforma bendram reikSmiy
kiirimui.

Urbanistiniame kontekste festivaliai daznai pasitelkiami kaip miesty atgaivinimo ir jvaizdzio
formavimo priemoné. Quinn (2005) pazymi, kad miestai linkg vertinti festivalius kaip greita
sprendimg miesto jvaizdzio problemoms, taciau toks pozitiris gali biiti ribotas, jei neatsizvelgiama i
socialinj ir kultiirinj poveikj. Meno festivaliai, integruoti j miesto struktiirg, gali prisidéti prie viesyjy
erdviy aktyvinimo, kultiirinio dialogo ir kiirybinés ekonomikos plétros.

Mazo masto meno festivaliy atveju organizavimo modeliai daznai grindZiami socialiniu
verslumu ir kiirybiniais tinklais. Qu ir Zollet (2023) teigia, kad mazo masto meno festivaliai gali
veikti kaip socialinés inovacijos katalizatoriai, jungiantys vietos bendruomenes su iSoriniais
kiirybiniais tinklais. Tokie festivaliai daZnai remiasi savanoryste, partnerys¢iy tinklais ir ribotais
resursais, taciau sukuria didelg socialing ir simboling verte.

Apibendrinant galima teigti, kad festivaliai yra daugiasluoksniai reiSkiniai, apimantys
kultiring, socialing, ekonoming ir organizacing dimensijas. Jy tipai ir organizavimo modeliai
priklauso nuo masto, turinio, konteksto ir tiksly, taciau visais atvejais festivaliai veikia kaip reikSmiy,
patiréiy ir bendruomeniskumo kiirimo erdvés. Si teoriné perspektyva sudaro svarby pagrindg
analizuojant, kaip partizaniné rinkodara ir socialinés medijos gali biiti integruojamos j meno festivaliy
komunikacija.

1.2. Partizaninés rinkodaros samprata ir raida

Partizaniné rinkodara apibréziama kaip netradiciné, kiirybiSkumu grijsta rinkodaros strategija,
siekianti maksimalaus poveikio minimaliomis sgnaudomis. Pasak Jay Conrad Levinson (2009), kuris
pirmasis §j terming jvedé¢ 1984 m., ,partizaniné rinkodara — tai rinkodaros forma, skirta mazoms
jmonéms, kurios siekia s€kmés mazomis iSlaidomis, bet pasitelkdamos didelg kiirybiskumo galig®.
Si koncepcija grindZiama tuo, kad verslas gali naudoti inovatyvius, netikétus metodus, kad pasiekty

auditorijg, daznai pasitelkdamas ribotus resursus, bet su stipria kiirybine idéja. Tokia rinkodara



atsirado kaip atsakas j tradiciniy komunikacijos priemoniy prisotinimg, kai vartotojams pradé¢jo
atsibosti jprasti reklamos praneSimai.

Tradiciné rinkodara, kaip nurodo Ay, Aytekin ir Nardali (2010, p. 281), daZniausiai
grindziama linijine komunikacijos logika — organizacija siunc¢ia aiSky, i§ anksto suplanuotg pranesima
vartotojui, sieckdama kontroliuoti jo suvokima ir reakcija. Si forma remiasi masinés Ziniasklaidos
kanalais (televizija, spauda, radijas) ir iSsiskiria stabiliais, taiau brangiais komunikacijos modeliais.
Tokiu budu tradiciné rinkodara siekia informuoti ir jtikinti, bet reCiau siekia jtraukti. PrieSingai,
partizaniné rinkodara veikia decentralizuotai — ji orientuota j netikétuma, socialinj dalijimagsi ir
spontanis$ka auditorijos reakcijg. Pasak Yiiksekbilgili (2014, p. 3), ,partizaniné rinkodara yra
netradicinis budas skleisti reklamos Zinutes, kuriame naudojamos mazo biudzeto, kiirybiSkos
priemonés — nuo gatvés meno iki ,,flash mob* tipo akcijy“. Tai leidzia pasiekti stipresnj emocinj
poveikj, nes vartotojas tampa ne pasyvus ziiirovas, o aktyvus komunikacijos proceso dalyvis. Toliau

pateikiama lentelé, kurioje parodomi pagrindiniai skirtumai tarp tradicinés ir partizaninés rinkodary.



2 lentelé

Tradicinés ir partizaninés rinkodary skirtumai

Aspektas Tradiciné rinkodara Partizaniné rinkodara
Pagrindinis tikslas Informuoti vartotojg ir skatinti Sukelti emocinj atsakg ir jtraukti
pirkimo sprendima per planuota, vartotoja per kiirybiskas, netikétas
nuoseklia komunikacija. ir interaktyvias patirtis.
Komunikacijos pobudis Vienkryptis — organizacija Dvikryptis — skatinamas dialogas,
perduoda Zinutg vartotojui. dalijimasis ir vartotojy
isitraukimas.
Kanalai Masiné ziniasklaida: televizija, Alternatyviis kanalai: vieSosios
radijas, spauda, lauko reklama. erdvés, socialinés medijos, gatvés
menas, flash mob, viral
kampanijos.
Biudzeto dydis Reikalauja dideliy finansiniy Orientuota j mazus biudzetus ir
investicijy. kiirybiskus sprendimus.
Kontrolés lygis Aukstas — turinys ir Zinutés turi Mazas — turinys daznai plinta
atitikti specifiSkus standartus. organiskai per vartotojy veiksmus
ir interpretacijas.
Vartotojo vaidmuo Pasyvus informacijos gavéjas. Aktyvus komunikacijos dalyvis ir
turinio kiir¢jas (UGC).
Laiko perspektyva Orientuota  trumpalaikj efekta Siekia ilgalaikio santykio su
(kampanijos laikotarpj). auditorija ir prekés zenklo
lojalumo.

Sudaryta pagal Alsheikh, M. 2024. Guerrilla marketing and consumer engagement in digital environments. /nnovative
Marketing, 20(1): 45-58; Bigat, E. C. 2012. Guerrilla advertising and marketing. Procedia — Social and Behavioral
Sciences, 51: 1022-1029; Kamarauskaite, A., Sontaité-Petkeviciene, M. 2021. Partizaninio marketingo poveikis
vartotojy elgsenai. Lietuvos aukstyjy mokykly vadybos ir ekonomikos jaunyjy mokslininky konferencijy darbai, 24:
129-137.

IS lenteléje pateikty duomeny matyti, kad tradiciné ir partizaniné rinkodara skiriasi ne tik
naudojamomis komunikacijos priemonémis, bet ir pacia komunikacijos logika bei vartotojo vaidmens
suvokimu. Tradiciné rinkodara orientuota j vienkrypt] informacijos perdavimg ir organizacijos
kontrolg, tuo tarpu partizaniné rinkodara grindziama netikétumu ir aktyviu auditorijos jtraukimu.
Lentelé taip pat atskleidZia, kad partizaniné rinkodara pasiZymi maZesniais finansiniais kastais,
didesniu kiirybiSkumo vaidmeniu ir siekiu kurti ilgalaikj emocinj ry$j su auditorija, skatindama
vartotojus tapti ne pasyviais zinutés gavéjais, o aktyviais komunikacijos proceso dalyviais ir turinio
kir¢jais.

Kitaip nei tradiciné reklama, kuri daznai grindziama racionaliu informavimu, partizaniné
rinkodara remiasi patyrimu ir emocine reakcija. Bigat (2012) teigia, kad jos stiprybé yra gebéjimas
,transformuoti jmonés silpnybes — mazg biudzeta ar ribotg pasiekiamuma — j pranasuma, pasitelkiant
kiirybisSkumg ir vaizduote. Tokiu biidu partizaniné rinkodara daznai sukelia ,,buzz* efekta. Be to,
kaip pabrézia Kamarauskaité ir Sontaité-Petkevi¢iené (2021), partizaninés kampanijos pasizymi
LautentiSkumu ir asmeniskumu, kuris kuria emocinj rys§j tarp prekeés zenklo ir vartotojo*, o tai daznai
yra prieSpriesa tradicinés reklamos vienkrypc¢iam informaciniam poveikiui.

Ay, Aytekin ir Nardali (2010) pazymi, kad partizaniné rinkodara yra ,,jrankis, leidziantis

mazoms jmonéms demoralizuoti savo konkurentus mazais, netikétais veiksmais, reikalaujanciais



greitos reakcijos, kiirybiSkumo ir vaizduotés. Tai atskleidZia, kad partizaniné rinkodara yra aktyvaus
prisitaikymo prie aplinkos forma, kai neturint dideliy biudzety, siekiama sukurti i§skirtinj jsptidj per
netikétuma ir emocinj poveik]. Tokie veiksmai padeda jmonéms prisitaikyti prie dinamiskos ir nuolat
besikeiciancios rinkos, kurioje, kaip nurodo autoriai, ,.tradicinés strategijos praranda efektyvuma, o
kiirybiSkumas tampa pagrindiniu konkurenciniu pranaSumu*.

Partizaninés rinkodaros poveikis glaudziai siejasi su vartotojy elgsenos psichologiniais
aspektais. Alsheikh (2024) pabrézia, kad ,,partizaniné rinkodara, ypac tokios jos formos kaip aplinkos
ir emocijy marketingas marketing, reikSmingai veikia vartotojy pirkimo ketinimus ir prekés Zenklo
suvokima® (Innovative Marketing, 20(1)). Sie aspektai rodo, kad emocinis netikétumo efektas yra
esminis, nes jis sustiprina vartotojy reakcija ir prisiri§Simg prie prekés zenklo. Autoré remiasi Hutter
ir Hoffmann (2011) modeliu, kuris iSskiria tris pagrindinius partizaninés rinkodaros efektus —
netikétumo (surprise), sklaidos (diffusion) ir mazy kasty (low-cost) poveikius — Sie elementai islieka
kertiniais net ir Siuolaikinéje skaitmeninéje erdvéje.

Partizaninés rinkodaros koncepcijos raidg gerai apraso Gegung (2025), pazymédama, kad nuo
savo atsiradimo ji ,,transformavosi i$ fiziniy gatvés akcijy 1 skaitmenines, interaktyvias kampanijas,
kurios pasitelkia kiirybiSkumg ir vartotojy jsitraukima®. Pasak autorés, Siuolaikinis partizaninis
marketingas ,,yra ne tik apie maza biudzeta, bet ir apie geb¢jimg kurti emocinj ry$j su auditorija,
pritaikant ,,you marketing” principg — kiekvienas zodis ir idéja orientuoti  vartotojo poreikius ir
norus“. Si transformacija rodo, kad partizaniné rinkodara i§laiko savo pirminj tiksla — pasiekti
rezultatg kiirybiskai, bet prisitaiko prie naujy medijy ir auditorijos elgsenos pokyciy.

Pasak Bigat (2012), partizaninés rinkodaros Saknys siekia dar Ispanijos pasiprieSinimo laikus
(1807—1814 m.), kai terminas guerrilla reiské nelygia kova, vykdoma silpnesnés pusés. Si prasme
metaforiSkai persikelia ] marketingg — ,tai silpnesniyjy ginklas“, kurj mazos jmonés naudoja
siekdamos konkuruoti su dideliais rinkos dalyviais. Sis aspektas islieka aktualus ir §iandien, kai
kulttiros ar meno organizacijos, turin¢ios ribotus finansinius iSteklius, naudoja kiirybiskas, netikétas
kampanijas siekdamos i$siskirti socialiniy medijy sraute.

Tyrime Kamarauskaité ir Sontaité-Petkevi¢iené (2021) pazymi, kad , partizaninis marketingas
pasizymi ypatingu démesiu kurybiskumui ir santykio su vartotoju kiirimui“, o jo privalumas —
gebéjimas ,,sukurti jsiminting prekés Zenklo patirtj net ir turint ribotg biudzeta*. Autorés iSskiria, kad
partizaniné rinkodara efektyviausiai veikia tada, kai ji remiasi emociniu ryS$iu, kurj vartotojas
uzmezga su prekés Zenklu ar renginiu, o ne vien racionaliais pasirinkimais. Si saveika grindziama ne
tiesiogine reklamos Zinute, bet patyrimu, kurj vartotojas interpretuoja per savo emocijas, vertybes ir
socialin] konteksta. Tokia strategija aktuali Siuolaiking€je ,,patir¢iy ekonomikoje™ (experience

economy), kurioje svarbiausia tampa ne produkto savybés, o su juo susijusios patirtys (Hutter &



Hoftmann, 2011). Biitent todél partizaninés kampanijos, jtraukdamos vartotojus j netikétas, kiirybines
ar interaktyvias situacijas, tampa ne tik reklamos priemone, bet ir socialinés tapatybés kiirimo dalimi.
Kulttiros ir meno sektoriuje partizaninés rinkodaros strategijos jgauna dar didesn¢ prasme.
Cia kiirybiskumas ne tik pritraukia démesj, bet ir veikia kaip i$raidkos priemong, perteikianti renginio
vertybes ar id¢€jg. Meno festivaliai, turintys ribotus finansinius iSteklius, daznai pasitelkia
netradicinius komunikacijos kanalus — instaliacijas vieSosiose erdvése, interaktyvius performansus ar
provokuojancius vizualinius sprendimus — kurie skatina auditorijos dalyvavimg ir turinio sklaida
socialinése medijose. Tokios kampanijos iSplecia festivalio jvaizdj, nes auditorija tampa ne pasyviu
stebétoju, o aktyviu turinio kiiréju. Kaip teigia Ay, Aytekin ir Nardali (2010), partizaninés rinkodaros
efektyvumas pasireiSkia per netikéta, emocine reakcija, kurig sukelia nejprastas veiksmas,
i§judinantis zmoniy smalsumg ir veréiantis juos dalintis informacija su kitais. Sis aspektas itin svarbus
socialiniy tinkly eroje, kur turinio dalijimasis tampa pagrindiniu Zzinomumo ir pasiekiamumo rodikliu.
Apibendrinant galima teigti, kad partizaninés rinkodaros raida iSryskina jos gebé¢jima nuolat
prisitaikyti prie naujy komunikacijos salygy: nuo fizinés aplinkos iki skaitmeninés. IS pradziy
grindziama gatvés meniniais performansais ar vizualiniais Sokiruojanciais sprendimais, ji palaipsniui
persikelé j skaitmening erdve, kur pagrindinis vaidmuo tenka vartotojo patir¢iai, emocinei sgveikai ir
interaktyvumui. Siandien partizaninés rinkodaros strategijos pasitelkia socialiniy medijy dinamika,
algoritmin] turinio plitimg bei vartotojy kuriamo turinio potencialg. Tokios kampanijos ne tik skatina
jsitraukima, bet ir sukuria organisSka vieSumo efekta, kai Zinomumas auga per auditorijos aktyvuma,
o ne per tradicinj reklamos biudzets.
1.3. Partizanés rinkodaros raiys ir priemonés
Partizaniné rinkodara pasizymi placiu priemoniy ir formy spektru, kurio esmé — netradiciniai,
kiirybiski ir nebrangts veiksmai, sukelianys auditorijos emocing reakcija. Kaip nurodo Ay, Aytekin
ir Nardali (2010), Sios strategijos ,pasitelkia netikétas, nejprastas priemones, siekiant sukelti
susidom¢jima, diskusijas ir socialinj poveiki“. Partizaninés rinkodaros veiksmingumg lemia ne
priemonés mastas, o jos kiirybiSkumas ir emocinis jtaigumas — geb&jimas nustebinti, pralinksminti ar
Sokiruoti auditorija. Tai gali buiti fizinés gatvés akcijos, meninés instaliacijos, interaktyvis
performansai, netikéti reklamos elementai miesto erdvése arba virusinés (viral) kampanijos internete.
3 lenteléje pateikiamos partizaninés rinkodaros priemonés ir veiksmai.
3 lentele

Partizaninés rinkodaros priemonés

Priemoné Veiksmai
Gatvés akcijos Netikéti objektai, graficiai, performansai viesose erdvése
>2Ambush* (pasaly) kampanijos Pasirodymas Salia didelio renginio be oficialaus rémimo

Virusiné rinkodara Dalijamasis video ir nuotraukomis




Flash mob Staigus dalyviy susitelkimas ir performansas

Instaliacijos Aplinkos transformavimas j Zinutg

Sudaryta pagal Bigat, E. C. 2012. Guerrilla advertising and marketing. Procedia — Social and Behavioral Sciences, 51:
1022-1029; Gegung, E. 2025. From clicks to conversions: The impact of viral marketing on tourism branding.
International Journal of Tourism & Hospitality Marketing, 34(2), 145-166.

Viena seniausiy ir labiausiai atpazjstamy partizaninés rinkodaros formy — gatvés akcijos (street
marketing). Kaip teigia Bigat (2012), Sios priemonés grindZiamos ,,netikétu reklamos elementy
jterpimu | vieSasias erdves, kad praeiviai susidurty su jomis netikétai ir spontaniSkai jsitraukty.
Tokios akcijos gali apimti meninius gatvés pieSinius, objekty modifikavima, netikétas scenas ar
vizualinius triukus, kurie transformuoja kasdieng¢ aplinkg i reklamos erdve. Pavyzdziui, kultiros
renginiy kontekste tai gali biiti instaliacijos miesto centre, kurios ne tik reklamuoja festivalj, bet ir
pacios tampa jo meninés koncepcijos dalimi. Gatvés akcijos iSnaudoja vieSasias erdves kaip
komunikacijos kanalg, taip suteikdamos renginiui matomumo be tradiciniy medijy tarpininkavimo.
Nors §i taktika yra efektyvi kuriant vieSuma, ji daznai sukelia etiniy diskusijy dél saZiningos
konkurencijos riby.

Virusiné rinkodara (viral marketing) yra viena i§ moderniausiy partizaninés komunikacijos
formy, ypac aktuali socialiniy medijy kontekste. Kaip pazymi Gegung (2025), ,,virusinés kampanijos
skatina auditorijos jsitraukima per turinio dalijimasi, kai vartotojai tampa patys reklamos nes¢jais*.
Tai atitinka vadinamajj ,,word-of-mouth* principa, kai informacija plinta natiraliai per vartotojy
tinklus, sukurdama organinj Zinomumo augimg. Virusinés kampanijos daznai remiasi humoru,
emociniu netikétumu arba provokacija — tai leidzia pasiekti didelj auditorijos démesj be finansinés
reklamos. Sios formos ypa¢ veiksmingos meno ir kultiiros sektoriuje, kur kiirybinés idéjos gali isplisti
kaip turinio fenomenai socialinése platformose.

Dar viena forma — ,,flash mob* akcijos, kurios jungia performatyvumo ir socialinés interakcijos
elementus. Pagal Ay et al. (2010), Sios akcijos remiasi ,,zmoniy susitelkimu tam tikroje vietoje
netikétu metu, siekiant sukelti auditorijos nuostabg ar pramoginj efekta”. Tokios kampanijos
paprastai trumpalaikés, bet paveikios — jy sékme lemia spontaniSkumas, dalyviy koordinacija ir
turinio sklaida po renginio. Siuolaikinéje socialiniy medijy eroje flash mob ‘ai tampa priemone
meniniams festivaliams ar kultiros organizacijoms pristatyti — jos sujungia gyva patirti su
skaitmenine komunikacija, kai vaizdo jraSai ar nuotraukos véliau pasklinda po socialinius tinklus ir
pasiekia platesne¢ auditorija.

,2Ambush“ kampanijos pasizymi strateginiu organizacijos jsiterpimu ] didelio matomumo
renginius ar situacijas be oficialaus rémimo, taip pasinaudojant jau egzistuojanciu auditorijos
démesiu. Kaip teigia Ay et al. (2010) §i priemoné leidzia sukurti stipry komunikacinj efekta

minimaliais kaStais, taciau reikalauja kirybinio subtilumo ir kontekstinio jautrumo. Kultiiros



sektoriuje tokio tipo kampanijos daznai pasireiSkia per simbolinius ar meninius veiksmus, kurie
auditorijai atrodo kaip natiirali miesto kulttiros dalis.

Instaliacijos kaip partizaninés rinkodaros priemoné veikia per vieSosios erdves
transformavimg | komunikacing ir patyriming platforma. Biget (2012) pabrézia, jog skirtingai nei
trumpalaikés akcijos, instaliacijos leidzia ilgiau i$laikyti auditorijos démesj, skatindamos stebéjima,
fotografavimg ir turinio dalijimgsi. Meno festivaliy kontekste instaliacijos daznai tampa ne tik
reklamos forma, bet ir integralia meninés koncepcijos dalimi.

Visos aptartos partizaninés rinkodaros priemonés literatiiroje apibréZiamos kaip netradiciniai,
kiirybiski veiksmai, kuriy tikslas — ne tiesiogiai informuoti, o sukelti emocinj atsaka, paskatinti
isitraukimg ir socialine sklaida, ypa¢ socialiniy medijy kontekste.

Kirybiskumo, netikétumo ir emocijos vaidmuo partizaningje rinkodaroje yra esminis aspektas.
Alsheikh (2024) pazymi, kad ,,emocinis poveikis, kylantis i§ netikétos patirties, skatina teigiamag
prekés Zenklo jsimintinumg ir stiprina vartotojo lojaluma®. Kitaip tariant, netikétumo principas veikia
kaip psichologinis aspektas — kai vartotojas patiria nustebimg, suzadinamas smalsumas, o emociné
reakcija padidina informacijos jsimintinuma. Sis poveikis svarbus ir kultiiros sektoriuje, kuriame
emocin¢ komunikacija yra natiiralus auditorijos jtraukimo biidas. Tokiu biidu kiirybiskumas tampa
ne tik estetiniu, bet ir strateginiu jrankiu, leidzian¢iu kurti jsiminting vartotojo patirtj.

Instaliacijos kaip partizaninés rinkodaros priemoné¢ veikia per vieSosios erdvés
transformavimg | komunikacing ir patyriming platforma. Biget (2012) pabrézia, jog skirtingai nei
trumpalaikés akcijos, instaliacijos leidzia ilgiau i$laikyti auditorijos démesj, skatindamos stebéjima,
fotografavimg ir turinio dalijimgsi. Meno festivaliy kontekste instaliacijos daznai tampa ne tik
reklamos forma, bet ir integralia meninés koncepcijos dalimi.
kai kurios kampanijos gali perzengti visuomenés moralines normas arba sukelti neigiamas reakcijas,
jei vartotojai jauciasi apgauti ar manipuliuojami. PavyzdZiui, vieSosiose erdvése vykstancios akcijos,
kuriy tikslas — Sokiruoti ar provokuoti, gali biiti suvokiamos kaip vieSosios tvarkos pazeidimas arba
netinkamas jsikiSimas | asmenin¢ erdvg. Taip pat pasalos rinkodaros atvejais kyla klausimy dél
autoriniy teisiy ar nesaziningos konkurencijos. Todél etikos aspektas tampa ypac svarbus planuojant
partizanines kampanijas — biitina atskirti kiirybiSka provokacija nuo klaidinancio ar pazeidziancio
veiksmo.

Teisiniu poziiiriu, partizaniné rinkodara daznai veikia ,,pilkojoje zonoje*. Bigat (2012) pazymi,
kad dél savo netradicinio pobtidzio partizaninés kampanijos gali kelti klausimy dél vieSyjy erdviy
naudojimo, leidimy ar intelektinés nuosavybés pazeidimy. Dél to organizacijoms svarbu uztikrinti,
kad kiirybiskos idéjos atitikty vietinius jstatymus ir moralinius standartus, ypac¢ kai jos vykdomos

viesSosiose vietose ar apima auditorijos jtraukimg be iSankstinio sutikimo. Tinkamai suvaldytos ribos



tarp kiirybiSkumo ir atsakomybés leidzia iSlaikyti partizaninés rinkodaros autentiSkumg, kartu
nepazeidziant teisiniy normy.

Apibendrinant galima teigti, kad partizaninés rinkodaros formy jvairove atskleidzia Sios
strategijos lankstumg ir gebéjima prisitaikyti prie skirtingy komunikaciniy aplinky. Gatves akcijos,
virusiné ar flash mob rinkodara jungia kiirybiSkuma, emocija ir netikétuma, kurdamos stipry
auditorijos jspudj bei jsitraukimg. Taciau kartu jos reikalauja atsakomybés — kiiréjai turi iSlaikyti
pusiausvyrg tarp kirybos laisvés ir etiniy riby. Si pusiausvyra yra ypaé svarbi meno festivaliy ir
kulttiros organizacijy kontekste, kur partizaniné rinkodara tampa ne tik reklamos priemone, bet ir
meninés raiskos forma.

1.4. Partizaninés rinkodaros jtaka vartotoju elgsenai

Partizaniné rinkodara i§ esmés veikia per vartotojy emocinius ir kognityvinius mechanizmus,
kurie lemia jy sprendimus, jsitraukimg bei santykj su prekés Zenklu. Kaip teigia Alsheikh (2024),
partizaninés rinkodaros priemongés, pasizymincios netikétumu, kuria stipresnj emocinj poveikj nei
tradicinés reklamos formos, nes jos suzadina smalsumg, malonuma ir net nuostabg. Emocinis atsakas
yra pirmasis stimulas, verciantis vartotoja atkreipti démesj ir jsitraukti j komunikacija. Véliau Sis
emocinis impulsas pereina j kognityvinj apdorojimg — vartotojas pradeda mastyti apie matytg turinj,
formuoja nuomong apie prekés Zenkla, vertina jo kiirybiSkumag ar vertybinj turinj. Tokiu buidu
partizaniné rinkodara ne tik skatina trumpalaikj emocinj poveikj, bet ir skatina gilesnius emocinius
procesus, kurie lemia ilgalaikj vartotojo isiminima.

Kamarauskaité ir Sontaité-PetkeviGiené (2021) pazymi, kad partizaniné rinkodara veikia ne per
tiesioginj informacijos perteikima, o per emocini sukrétima, kuris véliau skatina isitraukimg ir
dalijimasi patirtimi. Sis poveikis grindZiamas vadinamuoju experiential engagement principu, kai
vartotojas ne tik mato reklama, bet ir jg i§gyvena. Emocinis jsitraukimas tampa vienu svarbiausiy
rodikliy, lemianc¢iy teigiamg prekés Zenklo vertinimg. Autoriy nuomone, emocines reakcijas daznai
sukelia virusinés kampanijos, nes vartotojai linke dalintis turiniu, kuris juos nustebina ar privercia
juoktis. Tokiu biidu emociné patirtis tampa socialinio dalijimosi priezastimi, o pats vartotojas tampa
aktyviu rinkodaros komunikacijos dalyviu.

Be emocinio komponento, svarbus vaidmuo tenka pasitikéjimo ir jsitraukimo mechanizmams.
Pasak Ay, Aytekin ir Nardali (2010), partizaninés rinkodaros seékmé priklauso nuo jos geb&jimo kurti
autentiSkuma ir asmeniska santykj su auditorija. Kadangi $ios kampanijos daznai vyksta netikétu
kontekstu, jy poveikis priklauso nuo to, kaip vartotojas suvokia jy tikslus — ar tai nuoSirdi kiirybiné
iniciatyva, ar manipuliacinis veiksmas. Jei kampanija suvokiama kaip originali ir nuoSirdi, ji stiprina
prekés zenklo patikimuma ir skatina pasitikéjimg. Tokiu btidu vartotojas ima tapatintis su zinute, o

tai didina ilgalaikj jsitraukimg. Pasak Yiiksekbilgili (2014), mazos jmonés dazniausiai pasiekia



pasitikéjimo efektg biitent per kurybisSkas, artimas auditorijai kampanijas, kurios atrodo natiiralios ir
neperkrautos komerciniais simboliais.

Pasitikéjimas, sukurtas per partizaning komunikacija, tiesiogiai susijes su vartotojy jsitraukimu j
prekés Zenklo turinj. Bigat (2012) pazymi, kad vartotojai dazniau dalijasi turiniu, kuris atrodo tikras
ir artimas jy gyvenimo kontekstui, nes tai leidZia jiems tapti socialinés grupés dalimi, dalintis
emocijomis ir kurti asmeninj identitetg per vartojama turinj. Tokiu btidu partizaniné rinkodara sukuria
bendruomeninj jsitraukima, kuriame reklama tampa socialinio rysio forma. Sis metodas tampa ryskiu
socialiniy medijy platformose, kur kiekvienas vartotojo jsitraukimas prisideda prie kampanijos
organinés sklaidos.

Kognityviniu poziliriu, partizaninés rinkodaros jtaka siejamas su informacijos apdorojimo ir
isiminimo procesais. Alsheikh (2024) nurodo, kad netikéta vizualiné ar emociné patirtis sukelia
stipresng atminties konsolidacijg nei standartiné reklama, nes ji aktyvuoja tiek emocinius, tiek
pazintinius smegeny centrus. Kitaip tariant, netikétumas padidina zinutés jsimintinuma, o tai lemia
ilgalaikj prekés Zenklo prisiminima. Sis efektas tampa svarbiu konkurencingoje informacijos
aplinkoje, kur vartotojai kasdien susiduria su Simtais reklaminiy praneSimy. Partizaniné rinkodara,
prieSingai nei tradicing, jsimenama ne dé¢l daznio, o dél iSskirtinumo.

Dar vienas reikSmingas aspektas — prekés Zenklo Zzinomumo ir jvaizdzio formavimas. Pasak
Gegung (2025), partizaninés kampanijos kuria stipry emocinj rysj tarp vartotojo ir prekés zenklo, o
tai ilgainiui virsta lojalumu. Skirtingai nuo tradicinés reklamos, kuri daznai siekia vienkartines jtaka,
partizaniné rinkodara sukuria ilgalaikj jspiidj, nes vartotojas tampa dalimi patirties. Tokie santykiai
stiprina ne tik Zinomuma, bet ir prekés Zenklo reputacija, nes Zinuté suvokiama kaip kirybiska,
neformali ir autentiska. Kamarauskaité ir Sontaité-Petkevi¢iené (2021) pazymi, kad kultiiros ir meno
sektoriuose $is mechanizmas ypac efektyvus — kiirybinés ir emocinés kampanijos ne tik pritraukia
naujus dalyvius, bet ir sustiprina renginio jvaizdj kaip atviro, Siuolaikisko ir jtraukiancio.

Galiausiai, partizaninés rinkodaros jtaka vartotojy elgsenai iSsiskiria tuo, kad jis remiasi saves
atpazinimo ir priklausymo jausmu. Kai vartotojas susitapatina su prekés zenklu ar kampanijos i1dé¢ja,
jis tampa aktyviu Zinutés nes¢ju, o tai lemia poveikis, kurj sukelia atstovavimas ar gynimas (advocacy
effect) — vartotojas pats ima reklamuoti zinutg. Kaip teigia Bigat (2012), geriausia partizaninés
rinkodaros s¢kmés forma — kai vartotojas savanoriskai perima kampanijos komunikacijg ir tesia ja
savo aplinkoje. Sis savanoriskas jsitraukimas sukuria natiiraly pasitikéjimo efekta, kuris yra
efektyvesnis uz bet kokig apmokama reklama.

Apibendrinant, partizaninés rinkodaros jtaka vartotojy elgsenai yra daugiasluoksnis — jis jungia
emocinj, kognityvinj, socialinj ir patirties lygmenis. Tokia komunikacija ne tik sukelia trumpalaikj
susidome¢jima, bet ir formuoja ilgalaikj pasitikéjima, jsitraukima bei zinomumga. Kulttiros sektoriuje

Sie metodai yra gana reikSmingi, nes meno festivaliai, naudodami partizaninés rinkodaros principus,



gali ne tik reklamuoti renginj, bet ir sukurti auditorijai prasmingg emocin¢ patirtj, kuri virsta
pasitikéjimu grindZiamu santykiu su prekés Zenklu.
1.5. Socialiniy medijy atsiradimas, raida ir vaidmuo meno festivaliy komunikacijoje
Socialiniy medijy atsiradimas siejamas su platesniais skaitmeninés komunikacijos ir interneto
technologijy poky¢iais, kurie i§ esmés pakeité informacijos sklaidos ir vartotojy tarpusavio sgveikos
principus. Mokslingje literatiiroje pabréZiama, kad Web 2.0 technologijy plétra sudaré salygas pereiti
nuo vienkryp¢io informacijos perdavimo prie interaktyvaus, vartotojo kuriamo turinio modelio. Kaip
pazymi Yin, Fu ir Dai (2023), socialinés medijos tapo dalyvavimo platforma, leidZiancia vartotojams
tiesiogiai bendrauti su kitais ir dalytis savo kasdieniu gyvenimu jvairiy formy jrasais ir pranesimais.
Sis virsmas reiské, kad auditorija nebéra pasyvus informacijos gavéjas, bet tampa aktyviu
komunikacijos proceso dalyviu, turin¢iu galimybe¢ kurti, komentuoti ir platinti turinj. 4 lenteléje

pateikiama socialiniy medijy raida ir jos reikSmé.

4 lentelé
Socialiniy medijy raida ir jos reik§mé
Socialiniy medijuy Pagrindinés savybés Socialiniy medijuy ReikSmé meno
raidos etapas vaidmuo festivaliy
komunikacijai
Ankstyvas etapas (Web. | Vienakrypté Informacinis pateikimo Renginiai
1.0 > Web 2.0) informacijos sklaida, kanalas komunikuojami kaip
ribota vartotojy saveika faktiné informacija (data,
vieta, programa)
Socialiniy medijy plétra | Interaktyvumas, Dvipusé komunikacija Atsiranda dialogas su
vartotojy profiliai, auditorija, griztamasis
komentarai rySys
Patir¢iy ir dalijimosi Turinio kiirimas, Patirties sklaidos Festivaliai tampa
etapai dalijimasis platforma ,patirtimi”, kuria norima
dalintis
Vartotojy kuriamo Nuotraukos, vaizdo Auditorija tampa Vartotojai patys
turinio (UGC) etapas jrasai, istorijos komunikacijos kiiréju formuoja festivalio
jvaizdj
Dabartinis etapas Personalizacija, emocinis | Isitraukimo ir zinomumo | Socialinés medijos
(algoritminé turinys, virusinis (viral) | didinimo priemoné tampa pagrindine
komunikacija) efektas Zinomumo augimo erdve

Sudaryta pagal Danielsen, A., Kjus, Y. 2017. The mediated festival: Live music as trigger of streaming and social media
engagement. Convergence: The International Journal of Research into New Media Technologies, 25(4), 714—734; Sasser,
S. L., Kilgore, M., Goudarzi, S. 2021. Social media engagement and festival branding. Sustainability, 13(17), 9710; Yin,
S., Fu, C., Dai, G. 2023. Exploring the festival attendees’ experiences on social media: A study on the Guangzhou
International Light Festival. SAGE Open, 13(1), 1-16.

Si lentel¢ vizualiai apibendrina socialiniy medijy evoliucija nuo informacinio kanalo iki
aktyvios, patirtimi gristos komunikacijos erdvés. Joje aiSkiai matyti, kad socialinés medijos
palaipsniui perémé ne tik informavimo, bet ir auditorijos jtraukimo, emocinio poveikio bei vartotojy
kuriamo turinio sklaidos funkcijas. Meno festivaliy kontekste $i raida ypac reikSminga, nes leidzia
suprasti, kodél tradicinés rinkodaros priemonés tampa nepakankamos, o partizaniné rinkodara ir

netradiciniai komunikacijos sprendimai jgauna didesne svarbg.



Ankstyvuoju socialiniy medijy vystymosi etapu jos pirmiausia buvo suvokiamos kaip
papildomas komunikacijos kanalas, taciau ilgainiui tapo integralia rinkodaros ir vieSosios
komunikacijos dalimi. Rinman ir Karic (2010) pabrézia, kad socialiniy medijy priemoniy atsiradimas
nes socialinés medijos i§ esmés pakeité tradicin] komunikacijos paradigmg. Autoriai akcentuoja, jog
socialiniy medijy aplinkoje organizacijos praranda visiS$ka kontrol¢ komunikacijos turiniui, nes
vartotojai patys formuoja organizacijos jvaizdj, interpretuoja zinutes ir dalijasi savo patirtimis. Tai
ypac aktualu kultiros ir meno sektoriuje, kuriame auditorijos reakcijos ir interpretacijos tampa
neatsiejama komunikacijos dalimi.

Socialiniy medijy evoliucija taip pat glaudZiai siejama su patir¢iy plétra ir didéjanciu vartotojy
poreikiu dalyvauti, o ne tik stebéti. Danielsen ir Kjus (2017) analizuoja, kaip gyvi renginiai ir
festivaliai veikia socialiniy medijy aktyvuma, teigdami, kad festivaliai, pvz. muzikos, skatina didesnj
aktyvumg socialinés ziniasklaidos platformose. Tai rodo, kad festivaliai natiiraliai generuoja turinj,
kuris skatina auditorijos jsitraukimg dar iki renginio, jo metu ir po jo.

Siuolaikiniame kontekste socialinés medijos veikia kaip pagrindiné meno festivaliy
komunikacijos platforma, leidzianti ne tik skleisti informacija, bet ir kurti ilgalaikj rysj su auditorija.
Yin et al. (2023) pazymi, kad socialinése medijose dalijamasi festivalio patirtimis galima suskirstyti
1 kognityvines, fizinio dalyvavimo ir socialinés sgveikos lygius, o tai leidzia organizatoriams geriau
suprasti, kaip auditorija suvokia renginj. Tokia patirties sklaida tampa svarbi meno festivaliams, kuriy
verté daznai grindZiama emociniu ir socialiniu poveikiu, o ne vien funkcine informacija.

Socialinés medijos taip pat prisideda prie meno festivaliy Zinomumo formavimo per
elektroninj ,,1§ lipy } lipas®“ (eWOM) efekta. Ngernyuang ir Wu (2020) teigia, kad socialinése
medijose dalijamasi festivalio ispiidziais turi didele jtaka kitiems. Tokia komunikacija laikoma
patikimesne nei tradiciné reklama, nes ji kyla i§ paciy vartotojy patirties. D¢l Sios priezasties
socialinés medijos tampa itin svarbios festivaliams, turintiems ribotus komunikacijos biudzetus, nes
leidZia pasiekti placig auditorijg organiniu budu.

Meno festivaliy kontekste socialinés medijos taip pat atlieka svarby vaidmenj formuojant
kulttirinj diskursg ir stiprinant renginio identiteta. Ida (2014) pabrézia, kad medijos ir festivaliai kuria
nauja medijy ir visuomenés santykiy modelj, kuriame komunikacija tampa ne tik informavimo, bet ir
reik§miy karimo procesu. Sis aspektas ypa¢ aktualus meno festivaliams, kuriy komunikacija daznai
siekia ne tik pritraukti lankytojus, bet ir perteikti tam tikras vertybes, id¢jas ar socialines temas.

Apibendrinant galima teigti, kad socialinés medijos i§ esmés transformavo meno festivaliy
komunikacijg — nuo informacinio sklaidos kanalo iki interaktyvios, patirtimi grjstos platformos. Jos

leidzia festivaliams kurti dialogg su auditorija, skatinti vartotojy kuriama turinj ir formuoti ilgalaikj



zinomuma. Si transformacija ypa¢ svarbi §iuolaikinéje kultiiros rinkodaroje, kurioje s¢kme lemia ne
tik matomumas, bet ir geb¢jimas jtraukti auditorijg j prasminga komunikacing patirtj.
1.6. Partizaninés rinkodaros integravimas j socialiniy medijy strategijas

Partizaninés rinkodaros integracija i socialiniy medijy strategijas grindziama jos gebé&jimu
jungti kiirybiSka, netikéta komunikacijg su skaitmeninés aplinkos dinamika. Kaip pazymi Gillert
(2021), partizaninés rinkodaros tikslas yra pasiekti maksimaly poveiki minimaliomis investicijomis,
remiantis kiirybiskumu, energija ir netikétumo efektu. Si logika dera su socialiniy medijy principu,
kuomet turinio poveikj lemia ne finansiniai resursai, o emocinis rySys, sukurtas per vartotojy
jsitraukimg ir dalijimgsi turiniu. Todél socialinés medijos tampa esminiu aspektu partizaninei
rinkodarai, leidzianc¢iai mazoms organizacijoms ir kultiiros iniciatyvoms konkuruoti su dideliais
prekiy Zenklais pasitelkiant kiirybiskus komunikacinius sprendimus.

Jahrig et al. (2017) teigia, kad socialinés medijos suteikia partizaninei rinkodarai naujg
mastelj, kuriame nebrangiis ir netradiciniai metodai jgauna globaly pasiekiamumag. RysSys tarp
vartotojo ir organizacijos grindziamas pasitikéjimu ir socialiniu jsitraukimu — dviem pagrindiniais
veiksniais, lemianciais socialinés komunikacijos sékme (Jéhrig et al., 2017). Tokiu budu partizaniné
rinkodara socialiniuose tinkluose perzengia vien reklaming funkcijg ir tampa dialogo bei
bendruomenés kiirimo priemone.

Svarbus Sios integracijos aspektas — virusinés rinkodaros (viral marketing), drugelio efekto
(buzz marketing) ir vartotojy kuriamo turinio (user-generated content — UGC) saveika. Kaip nurodo
Hirvijarvi (2017), sékmingas turinys socialinése medijose plinta tada, kai jis sukelia emocinj atsaka,
suteikia dalijimosi verte ir atitinka auditorijos tapatybinius poreikius. Sie principai yra artimi
partizaninés rinkodaros filosofijai — pasiekti vartotoja per netikétuma, jtraukimg ir asmeninj rysj. Tuo
tarpu Bajpai, Pandey ir Shriwas (2012) pabrézia, kad socialinés medijos skatina vartotojus tapti
aktyviais rinkodaros proceso dalyviais, nes turinys, kuris plinta per tinklus, atrodo patikimesnis nei
tradicinés reklamos praneSimai. Tokiu biidu vartotojai ne tik suvokia prekés Zenklo Zinute, bet ir
tampa jos skleidéjais — biitent tai yra esminé partizaninés rinkodaros s¢kmeés sglyga skaitmeningje
aplinkoje.

Taip pat, Ahmed et al. (2020) iSryskina technologijy reikSme partizaniniy strategijy plétrai.
Autoriai pazymi, kad virusinis marketingas, nejprasti jvykiai ir gatvés akcijos, perkeltos i socialing
erdve, igyja nauja efekta — zinuté pasklinda tarp vartotojy per natiiralius dalijimosi principus.
Technologijos Siuo atveju veikia kaip mediatoriaus elementas, kuris sustiprina prekés Zzenklo
zinomuma, o prekés Zenklo atpazinimas tampa ilgalaikio jsitraukimo veiksniu. Sis procesas leidzia
partizaninei rinkodarai veikti efektyviau net ir be dideliy finansiniy investicijy — pakanka gerai

apgalvoto turinio ir tinkamai pasirinktos socialinés platformos.



Socialinés medijos taip pat leidZia jgyvendinti vadinamajj skaitmeninj is lipy j lipas efekta.
Pasak Hendrayati ir Pamungkas (2020), tokia komunikacija yra vienas i§ svarbiausiy socialiniy tinkly
marketingo veiksniy, lemianiy vartotojy sprendimy priémimg ir prekés Zenklo reputacijg.
Skaitmeniniame kontekste vartotojy komentarai, pasidalinimai ar reakcijos tampa neformalia
reklamos forma, kuri gali turéti didesnj poveikj nei tradicinés zinutés. Partizaniné rinkodara §j
mechanizma iSnaudoja per kiirybiskus, netikétus ir interaktyvius elementus, kurie skatina diskusijg ir
dalyvavima.

Kaip teigia Gegung (2025), socialinés medijos suteikia partizaninei rinkodarai galimybe
personalizuoti komunikacijg ir pritaikyti ja prie vartotojo poreikiy, leidziant kurti individualizuota
patirtj kiekvienam vartotojui. Sis poziiiris jkiinija vadinamaja asmenine rinkodara, kurioje
kiekvienas komunikacijos elementas orientuotas i vartotojo emocinius ir socialinius poreikius. D¢l to
partizaniné rinkodara socialinése medijose tampa ne tik kiirybinés iSraiSkos priemone, bet ir
strateginiu jrankiu, padedanciu formuoti vartotojo lojalumg bei jsitraukima.

Atsizvelgiant ] Siuolaikinés partizaninés komunikacijos specifika, pateikiama lentelé Nr. 5
kaip meno organizacijos gali sistemingai integruoti partizaninés rinkodaros principus } socialiniy
medijy strategijas.

5 lentelé

Partizaninés rinkodaros integravimas j socialiniy mediju strategijas

Modulis

Tikslas

Pagrindinés funkcijos ir veiklos

1. Konteksto ir
auditorijos analizé

Suprasti festivalio
konteksta, auditorijos
veiksmus ir socialiniy
medijy galimybes.

— Auditorijos analizé (demografija, elgsena, vertybés)
— Konkurenty analizé (trendai, konkurenty veikla)

— SWOT analizé komunikaciniame kontekste

— Etikos ir teisiniy salygy identifikavimas

2. Strategija
partizaninei
rinkodarai

Sukurti kiirybiska ir
netikétg partizaninés
rinkodaros koncepcija.

— Idéjy generavimas
— Kirybinés krypties formavimas pagal festivalio vertybes
— Veikly planavimas (vieta, laikas, kastai)

3. Etikos, teisés ir
rizikos

Uztikrinti atsakomybe ir
vieSosios erdvés taisykliy

— Leidimy i$ savivaldybés derinimas
— VieSosios tvarkos teisiy analizé

medijy aplinka.

jsivertinimas laikymasi. — Etiniy riby vertinimas

4. Strategija Uztikrinti, kad fizinés — Turinio kiirimo gairés (vizualai, grotazZymés)
skaitmeninei kampanijos idéjos — UGC aktyvinimas (is$tkiai, konkursas)

sklaidai ir UGC pléstysi j socialiniy — Bendruomenés valdymas (atsakymai j komentarus,

vartotojy reakcijy pasidalinimas)
— Bendradarbiavimas su Ziniasklaida (straipsniy raSymas,
kvietimas atvykti ziniasklaidos atstovus)

5. Strategijy

Strategijy pritaikymas

— Gatvés intervencijos (flash mob ‘ai, instaliacijos, viral

gerinti ir dokumentuoti

igyvendinimas partizaninés rinkodaros turinio kiirimas)
kampanijai jgyvendinti — Partneriy ir savanoriy koordinavimas

5. Analizé Matuoti, kaip kampanija | — Kiekybiniai rodikliai (pasiekiamumas socialinése
veikia Zinomuma ir medijose, vartotojy pasidalinimai)
isitraukima — Kokybiné analizé (turinio vertinimas)

6. PDCA-K Gautus analizés duomenis | — Plan-Do-Check-Act-Knowledge (PDCA—K) procesas

— Analizés sustruktiravimas, kampanijos dokumentavimas
— Ziniy pasidalinimas komandoje




Lentel¢je pateikti moduliai sujungia kiirybiska, emocinj ir analitinj poziiirj ] komunikacijos
valdyma. Lentelé sudaryta i§ septyniy etapy, kuriuose logiSkai pereinama nuo analizes ir kiirybos iki
vertinimo ir tobulinimo. Pirmi keturi moduliai atspindi strateginj ir kiirybinj lygmenj — cia
formuojamos id¢jos, koncepcijos ir taktikos, apibréziancios komunikacijos tong, formg bei uztikrina
etiniy ir teisiniy normy laikymasi. Penktas ir SeStas moduliai sudaro operacinj lygmenj, kuriame
vyksta turinio sklaida ir efektyvumo analizé. O septintas — grjZtamojo rySio valdyma bei nuolatinj
ziniy ciklg, uztikrinantj proceso testinuma.

Kaip matyti i§ lenteléje pateikto partizaninés rinkodaros integravimo plano } socialines
medijas, Sis procesas grindziamas nuoseklia logika, apimancia visa komunikacijos cikla — nuo
analizes iki tobulinimo.

Proceso struktiira atskleidzia septynis tarpusavyje susijusius modulius, kuriy kiekvienas
atlieka savitg funkcija. Konteksto ir auditorijos jzvalgy modulis sudaro teorinj pagrindg, kuriame
atlickama tikslinés auditorijos analizé, identifikuojami jos elgsenos ir motyvaciniai bruozai bei
nustatomi komunikacijos tikslai. Remiantis Siomis jzvalgomis, kiirybinés strategijos modulis padeda
formuoti id¢jas, gristas kirybiskumu, emociniu poveikiu ir netikétumo principu — tai yra esminiai
partizaninés rinkodaros elementai. Svarbi vieta tenka etikos, teisés ir riziky moduliui, kuris uztikrina,
kad kurybiskumas neperzengty teisiniy ar moraliniy riby, ypac kai kampanijos vykdomos vieSosiose
erdvése ar apima interaktyvius veiksmus.

Strategijos skaitmeninei sklaidai ir UGC modulis pabrézia vartotojy isitraukimo reikSme ir
remiasi principu, kad socialiné verté kyla i§ bendruomenés dalyvavimo ir turinio dalijimosi. Tolesnis
strategijy igyvendinimo etapas apibrézia konkrecias priemones — nuo gatvés akcijy iki virusiniy
kampanijy — ir jy jgyvendinimo plang. Toliau analizés modulis leidZia jvertinti kampanijy
efektyvuma pasitelkiant tiek kiekybinius, tiek kokybinius matavimus.

Galiausiai, valdymo ir tobulinimo ciklo modulis, paremtas PDCA-K (Plan—Do—Check—Act—
Knowledge) logika, uztikrina grjztamajj rysj bei Ziniy kaupima, leidZiantj organizacijoms mokytis i$
ankstesniy patirciy ir tobulinti biisimas kampanijas. Taip Sis procesas atskleidzia, kaip partizaninés
rinkodaros kirybiSkumas ir socialiniy medijy dinamika susijungia j vientisg vadybos sistema,
orientuota ] meno festivaliy Zinomumo didinima, vartotojy isitraukimg ir tvary santykj tarp kultiiros
organizacijos bei jos auditorijos.

Apibendrinant galima teigti, kad partizaninés rinkodaros integravimas j socialines medijas
leidzia perZengti tradiciniy reklamos kanaly ribas ir iSnaudoti naujosios komunikacijos dinamikg. Per
virusinés rinkodaros, drugelio efekto ir vartotojy kuriamo turinio formas partizaning rinkodara ne tik
kuria emocinj poveikj, bet ir formuoja tvary santykj tarp prekés zenklo ir auditorijos.

1.7. Partizaninés rinkodaros jtaka meno festivaliy Zinomumui



Meno festivaliy zinomumo didinimas Siuolaiking€je socialiniy medijy aplinkoje tampa vis
sudétingesnis dél informacinio triuk§mo ir auditorijy démesio fragmentacijos. Tradicinés reklamos
formos daznai praranda efektyvuma, todél kultiiros organizacijos ieSko alternatyviy, kiirybiSky
sprendimy. Partizaniné rinkodara Siame kontekste atsiranda kaip strategija, leidzianti pasiekti
auditorija netikétais ir emociSkai paveikiais biidais. Zarco ir Herzallah (2023) paZzymi, kad
metodai, pabréziant jos tinkamumg aplinkose, kuriose finansiniai resursai yra riboti, taciau kiirybinis
potencialas — didelis. Meno festivaliai, kuriy komunikacija daznai remiasi simboline ir emocine verte,
tampa trumpalankia terpe partizaninés rinkodaros taikymui.

Svarbus partizaninés rinkodaros poveikio aspektas — geb¢jimas sutelkti démesj ir skatinti
organing sklaidg. Hutter ir Hoffmann (2011), kuriy modeliu remiasi daugelis vélesniy tyrimy, iSskiria
netikétumo, emocinio ir sklaidos efektus kaip pagrindinius partizaninés komunikacijos aspektus.
Zarco ir Herzallah (2023) pabrézia, kad Sie elementai tiesiogiai siejasi su zinomumo didinimu, nes
netikétumo efektas padidina démesj, o emocinis poveikis skatina Zodin¢ komunikacijg. Meno
festivaliy atveju tai reiskia, kad netikéta akcija ar vizualinis sprendimas gali paskatinti auditorija ne
tik pastebéti renginj, bet ir aktyviai dalintis patirtimi socialinése medijose.

Kultiiros sektoriuje partizaniné rinkodara turi i8skirtinj potencialg dél auditorijy jautrumo
estetinei ir emocinei komunikacijai. Buljubasi¢, Ham ir Pap (2016) teigia, jog netradiciné rinkodara
tampa svarbia kulttiros institucijose, nes joms reikalinga kiirybiSka, nebrangi ir auditorijg sudominanti
reklama. Autoriai pabréZia, kad meno organizacijy tikslas néra vien informuoti, bet ir sukurti
prasmingg rysj su auditorija. Tokiu budu partizaniné rinkodara tampa ne tik reklamos, bet ir kulttirinés
patirties kiirimo priemone, prisidedancia prie ilgalaikio festivalio ar organizacijos jvaizdZio
formavimo.

Meno festivaliy Zinomumas daznai auga per patyriming komunikacija, kai auditorija tampa
ne pasyviu stebétoju, o aktyviu dalyviu. Dagorn (2015) pazymi, kad meno renginiai, kurie sugeba
jitraukti lankytojus ] kiirybinj procesg ar netikétg patirtj, sukuria stipresnj emocinj rysj, kuris véliau
persikelia j socialing sklaida. Sis procesas glaudziai susijgs su vartotojy kuriamu turiniu (UGC), kuris
tampa viena svarbiausiy Siuolaikinio zinomumo formy. Partizaninés rinkodaros kampanijos,
skatinancios auditorijg fotografuoti, filmuoti ar interpretuoti renginj, iSplecia festivalio matomuma uz
fizinés erdvés riby.

Socialiniy medijy kontekste partizaninés rinkodaros poveikis zinomumui dar labiau
sustipréja. Yin et al. (2023) tyrimas apie festivalio dalyviy patirtis socialinése medijose rodo, kad
vartotojy dalijimasis su festivaliu susijusiu turiniu zymiai padidina renginio matomumg ir jo

patraukluma. Tai reiskia, kad Zinomumas nebéra kuriamas tik organizatoriy pastangomis — jis tampa



kolektyviniu procesu, kuriame dalyvauja ir auditorija. Partizaniné rinkodara §j procesg skatina ir
palaiko, nes sukuria turinj, verta dalijimosi dél savo netikétumo ar emocinés vertes.

Vizualinés intervencijos vieSosiose erdvese taip pat daro reikSminga poveikj meno festivaliy
zinomumui. Bigat (2012) teigia, kad gatvés menas ir partizaninés rinkodaros elementai pavercia
vie$aja erdve komunikacijos priemone, leidziant festivaliams pasiekti auditorijas uz tradiciniy
kulttiros vartotojy riby. Tokie elementai daZnai tampa diskusijy objektu ir Ziniasklaidos turiniu, taip
padidindamos renginio matomumag. Meno festivaliai, pasitelkdami gatvés meng ar performatyvias
akcijas, gali kurti stipry vizualinj identiteta, kuris i$lieka atmintyje ilgiau nei standartinés reklamos
formos.

Taciau partizaninés rinkodaros poveikis Zinomumui priklauso ne tik nuo kiirybiSkumo, bet ir
nuo autentiSkumo. Buljubasi¢ et al. (2016) pabrézia, kad kultiros auditorijos yra jautrios
manipuliacijai, todél autentiSkumo trukumas gali sukelti neigiamg netradiciniy kampanijy vertinima.
Meno festivaliy kontekste tai reiskia, kad partizaninés akcijos turi biiti suderintos su renginio menine
vizija ir vertybémis. Tik tuomet jos prisideda prie teigiamo Zinomumo, o ne sukelia priestaringas
reakcijas.

Socialiné identifikacija yra vienas esminiy aspekty, per kuriuos partizaniné rinkodara veikia
meno festivaliy Zinomuma, ypac socialiniy medijy aplinkoje. Festivaliai daznai suvokiami ne tik kaip
renginiai, bet ir kaip laikinos bendruomenés, su kuriomis auditorija gali tapatintis. Yin, Fu ir Dai
(2023) pabrézia, kad festivalio dalyviai naudoja socialing medija, kad iSreik$ty savo tapatybe ir
socialing priklausomybeg, dalindamiesi su festivaliu susijusiais jspiidziais. Tai reiSkia, kad dalijimasis
turiniu apie festival] tampa saves reprezentacijos forma, kurioje vartotojas komunikuoja savo
kultiirinius interesus, vertybes ir socialinj statusg. Partizaninés rinkodaros kampanijos, kurios sukuria
stipry emocinj ir simbolinj naratyva, palengvina §j tapatinimosi procesa, nes auditorija jauciasi esanti
,viduje* — bendruomenés, kuri supranta ir dalijasi tomis paciomis reikSmémis

Technologinis pasiekiamumas yra dar vienas esminis kintamasis, lemiantis partizaninés
rinkodaros efektyvumg meno festivaliy Zinomumo didinimo procese. Skaitmeniniy platformy,
mobiliyjy jrenginiy ir socialiniy tinkly infrastruktiira sudaro salygas net mazo masto kiirybinéms
iniciatyvoms pasiekti placias auditorijas. Alsheikh (2024) pazymi, kad socialinés medijos sustiprina
partizaninés rinkodaros poveiki, nes leidzia greitai platinti turinj uz jo pirminio fizinio konteksto riby.
Tai reiskia, kad partizaniné akcija, jvykusi konkrecioje vietoje ir laike, per technologinius kanalus
gali jgyti ilgalaikj ir daug platesnj komunikacinj poveikj.

Meno festivaliy atveju, technologinis pasiekiamumas tampa svarbiu dél riboty komunikacijos
biudzety. Yin et al. (2023) pabrézia, kad socialinés medijos leidzia iSplésti festivalio patirtj laiko ir
erdvés atzvilgiu, nes vartotojai dalijasi turiniu pries renginj, jo metu ir po jo. Tokiu biidu Zinomumas

neapsiriboja fizine auditorija — jis pleCiasi per algoritminj turinio plitimg, grotazymiy sistemas ir



rekomendacijy terp¢. Partizaniné rinkodara, derinama su technologiniu pasiekiamumu, tampa
efektyvia, nes jos netikétumas ir emocinis poveikis yra palankiis algoritminei sklaidai. Taigi
technologijos veikia ne tik kaip komunikacijos kanalas, bet ir kaip aktyvus Zinomumo stiprinimo
veiksnys, kuris sustiprina tiek vartotojy jsitraukima, tiek socialinés identifikacijos procesus.

Apibendrinant galima teigti, kad partizaniné rinkodara daro reikSmingg jtaka meno festivaliy
Zinomumui, nes sujungia netikétuma, emocinj poveiki ir auditorijos jsitraukimg. Ji leidZia
festivaliams iSsiskirti konkurencingoje komunikacijos aplinkoje, skatinant organing sklaidg ir kuriant
ilgalaikj jvaizdj socialinése medijose. Todél meno festivaliams $i strategija gali buti ne tik alternatyva
tradicinei reklamai, bet ir esminis zinomumo didinimo veiksnys.
1.8. Partizaninés rinkodaros itakos didinant meno festivaliy Zinomumg socialinése medijose
teorinis modelis

Atsizvelgiant j Siuolaikines socialiniy medijy tendencijas ir partizaninio marketingo principus,
suformuotas G-MAFS modelis siekia apibrézti, kaip partizaninés rinkodaros principai gali buti
sistemiSkai integruojami j socialiniy medijy strategijas siekiant didinti meno festivaliy Zinomuma.
Modelis jungia tradicinius partizaninés rinkodaros elementus — kiirybiskuma, netikétuma, emocinj
poveikj — su Siuolaikinés skaitmeninés komunikacijos principais, tokiais kaip vartotojy jsitraukimas,

turinio dalijimasis ir bendruomenés kiirimas.

KirybiSkumas

Autentifkumas Vartotojy jsitraukimas

Emocinis poveikis

Festivalio Zinomumas
socialinése medijose

Socialiné identifikacija

UGC - vartotojy turinys

Technologinis pasiekiamumas

1 pav. Partizaninés rinkodaros jtakos didinant meno festivaliy Zinomumag socialinése medijose
modelis — G-MAFS

G-MAFS (Guerrilla Marketing for Arts Festivals in Social media) modelis apibiuidina
partizaninés rinkodaros poveikio mechanizmg meno festivaliy Zinomumui socialinése medijose.
Modelio esmée grindziama prielaida, kad partizaniné rinkodara, pasitelkdama kiirybiSkus, emocinius
ir autentiSkus komunikacijos biidus, sukuria terpe aktyviam auditorijos dalyvavimui, o Sis

isitraukimas virsta vartotojy kuriamu turiniu (UGC), kuris organiskai didina renginio Zinomuma. Tai



reiSkia, kad Zinomumas socialinése medijose néra tiesioginé rinkodaros veiksmy pasekmé — jis kyla
i§ auditorijos reakcijos, pasitikéjimo ir savanoriSko dalyvavimo komunikacijoje.

Modelio pagrindg sudaro 5 pagrindiniai nepriklausomi kintamieji: kiirybiSkumas,
autentikumas, emocinis poveikis, socialiné identifikacija ir technologinis pasiekiamumas. Sie
veiksniai atspindi skirtingus partizaninés rinkodaros lygmenius, lemiancius vartotojy jsitraukimg ir
Ju kuriamo turinio sklaidg. KiirybiSkumas Siame modelyje suprantamas kaip gebéjimas generuoti
netikétus, provokuojancius ir menine iSraiska pasizymincius sprendimus, kurie iSsiskiria i$ tradicinés
reklamos (Levinson, 2009; Bigat, 2012). AutentiSkumas reiskia auditorijos suvokiamg kampanijos
nuoSirdumg ir tikruma — vartotojai labiau pasitiki turiniu, kuris atrodo nattiralus ir nekomercinis
(Kamarauskait¢ & Sontaitée-Petkevitiene, 2021). Tuo tarpu emocinis poveikis grindziamas
psichologiniu mechanizmu, kai netikétumas ar estetiné patirtis sukelia teigiama jausminj atsaka,
didinantj vartotojy norg dalintis informacija (Alsheikh, 2024). Socialin¢ identifikacija apibrézia
auditorijos tapatinimgsi su renginio vertybémis ar bendruomeniSkumu, o technologinis
pasiekiamumas apima platformy prieinamuma, interaktyvius jrankius ir dalijimosi paprastuma, kurie
palengvina jsitraukima.

Tarpiniai kintamieji — vartotojy jsitraukimas ir vartotojy kuriamas turinys (UGC) — uzima
centring vieta G-MAFS struktiiroje. [sitraukimas apima emocinj, pazZintinj ir elgsenos lygmenis,
atspindinCius, kiek aktyviai auditorija dalyvauja kampanijoje: komentuoja, reaguoja, dalyvauja
veiksmuose ar dalijasi turiniu. Sis aktyvumas daznai tampa pirmuoju Zingsniu link UGC, kai
vartotojai pereina nuo pasyvaus stebétojo prie aktyvaus kiréjo. UGC reiSkia vartotojy sukurtus
vaizdo jraSus, nuotraukas ar istorijas, susijusius su partizaninés rinkodaros aspektu. Tokie turinio
vienetai yra vertingi, nes jie jgyja organinj pasiekiamumag — vartotojai patys tampa reklamos nes¢jais,
o komunikacija plinta be tiesioginio finansinio jsiki§imo. Siuo atveju UGC veikia kaip socialinis
jrodymas, stiprinantis renginio reputacijg ir skatindamas naujy dalyviy susidomeéjima.

Modelio galutinis rezultatas — meno festivalio Zinomumas socialinése medijose, kuris apima
tiek kiekybinius (pasiekiamumo, paminéjimy, auditorijos augimo), tiek kokybinius (prekinio Zenklo
atpazinimo, emocinio jsiminimo) aspektus. G-MAFS modelis grindZziamas tuo, kad meno festivaliy
zinomumas formuojasi ne tiesiogiai per reklamos veiksmus, o per kolektyvinj auditorijos dalyvavima,
kurj suzadina partizaninés rinkodaros principai. Kitaip tariant, partizaninés kampanijos néra vien
reklamos priemoné, o socialinés kiirybos katalizatorius, kuris jtraukia visuomen¢ ] bendra
komunikacijos procesg. Tai ypa¢ aktualu kultiros sektoriuje, kur meniné iSraiska, simbolika ir
bendruomeniskumas natiiraliai dera su partizaninés rinkodaros kiirybine filosofija.

G-MAFS modelis issiskiria tuo, kad sujungia emocinius, kiirybinius ir technologinius
veiksnius ] vieng struktiirg. Jo poveikis paremtas ne tik tradicine rinkodaros seka, bet ir savaiminiu

auditorijos jgalinimu, kai vartotojai tampa komunikacijos bendraautoriais. Tokia perspektyva atitinka



Siuolaikinés komunikacijos tendencijas, kai turinio verté priklauso ne nuo biudzeto, o nuo auditorijos
emocinio jsitraukimo ir savanoriSko dalijimosi. Taigi G-MAFS modelis gali biiti taikomas tiek
teoriniuose tyrimuose, siekiant jvertinti partizaninés rinkodaros poveikio mechanizmus, tiek
praktiniuose meno festivaliy komunikacijos kampanijose, kuriose siekiama tvariai didinti Zinomuma

socialin¢je erdvéje.



2. PARTIZANINES RINKODAROS JTAKA MENO FESTIVALIU ,NERK ]
TEATRA” IR ,LFLUXUS FESTIVALIS” ZINOMUMO DIDINIMUI
SOCIALINESE MEDIJOSE

2.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo problema ir kontekstas.

Siuolaikinéje skaitmeninéje komunikacijos aplinkoje kultiiros ir meno organizacijos susiduria
su vis did¢jancia konkurencija dél auditorijos démesio, ypac socialinése medijose, kur informacijos
perteklius ir nuolatinis turinio srautas apsunkina tradiciniy rinkodaros priemoniy efektyvuma. Meno
festivaliai, daznai veikiantys riboty finansiniy iStekliy salygomis, yra priversti ieSkoti netradiciniy ir
kiirybisky komunikacijos sprendimy, galin¢iy ne tik pasiekti tiksling auditorija, bet ir paskatinti jos
aktyvy jsitraukima bei dalyvavimg komunikacijos kampanijos procese. Partizaniné rinkodara,
pasizyminti netikétumu, emociniu poveikiu ir orientacija ] patyrima, gali tapti viena i§ priemoniy,
pasiekti tokiy rezultaty, taciau jos realus poveikis meno festivaliy Zinomumui socialinése medijose
vis dar néra pakankamai iStirtas. Nors mokslin¢je literatiiroje placiai analizuojami partizaninés
rinkodaros principai, kiirybiskumo ir emocinio poveikio svarba bei vartotojy kuriamo turinio (UGC)
reikSmé skaitmening¢je komunikacijoje, truksta tyrimy, kurie atskleisty, kaip Sie elementai sgveikauja
konkre¢iame kultiiros festivaliy kontekste ir kokiais mechanizmais partizaniné rinkodara prisideda
prie zinomumo didinimo socialinése medijose. Problema dar labiau iSryskéja dél to, kad dauguma
tyrimy orientuojasi j komerciniy prekés zenkly atvejus, paliekant kultiiros ir meno organizacijas
tyrimy lauko parastése, nepaisant jy specifiniy tiksly, vertybiniy orientacijy ir auditorijos elgsenos
ypatumy. Todél kyla poreikis kompleksiSkai nagrinéti partizaninés rinkodaros taikyma meno
festivaliuose, atsizvelgiant ne tik j organizacijy komunikacijos sprendimus, bet ir j auditorijos patirtis,
emocines reakcijas bei vartotojy jsitraukima per socialines medijas. Siame kontekste ypatinga
reik§me jgyja vartotojy kuriamas turinys kaip tarpinis veiksnys tarp kirybinés komunikacijos ir
zinomumo augimo, ta¢iau jo vaidmuo daznai lieka fragmentiSkai aprasytas. Atsizvelgiant j Sias
aplinkybes, tyrimo problema formuluojama kaip nepakankamas supratimas, kaip ir kokiomis
salygomis partizaniné rinkodara veikia meno festivaliy Zinomumo didinimg socialinése medijose, bei
kokie veiksniai lemia auditorijos jsitraukimg ir aktyvy dalyvavimg kuriant bei skleidziant su
renginiais susijusj turinj.

Tyrimo objektas. Partizaninés rinkodaros jtaka meno festivaliy ,,Nerk i teatrg” ir ,,Fluxus
festivalis”Zinomumo didinimui socialinése medijose.

Problema. Kokia partizaninés rinkodaros jtaka meno festivaliy ,,Nerk | teatrg” ir ,,Fluxus
festivalis”zinomumo didinimui socialinése medijose?

Tyrimo tikslas. Istirti partizaninés rinkodaros jtaka meno festivaliy ,,Nerk j teatrg” ir ,,Fluxus

festivalis” zinomumo didinimui socialinése medijose.



Tyrimo uzdaviniai:

Nustatyti partizaninés rinkodaros meno festivaliuose ,,Nerk i teatrg” ir ,,Fluxus festivalis™ ingeracija
1 socialines medijas.

Nustatyti meno festivaliy ,,Nerk i teatrg” ir ,,Fluxus festivalis” partizaninés rinkodaros jtakg vartotojy
elgsenai socialinése medijose.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais patikslinti partizaninés rinkodaros jtakos didinant meno
festivaliy Zinomumg socialinése medijose teorinj model;.

Duomeny rinkimo metodai. Siame tyrime pasirinkta kokybiné tyrimo strategija, nes
nagrin¢jamas reiSkinys — partizaninés rinkodaros taikymas meno festivaliuose ir jos poveikis
zinomumo didinimui socialinése medijose — yra kompleksiskas, kontekstinis ir glaudZiai susijes su
dalyviy patirtimis, interpretacijomis bei subjektyviais vertinimais. Kaip nurodo Morkevicius,
Telesiené ir Zvaliauskas (2008), kokybiniai duomenys yra tinkami tirti socialinius reiskinius, kai
sickiama suprasti ne kiekybinius rySius, bet prasmes, patirtis ir socialinj konteksta, kuriame
formuojasi tiriamasis reiSkinys. Tyrime taip pat taikomas atvejo analizés metodas, kuris leidzia
iSsamiai nagrinéti konkrety reiskinj jo realiame kontekste.

Siame tyrime atvejo analiz¢ taikoma analizuojant 2 kultirinius renginius — Kauno
nacionalinio dramos teatro festivalj ,,Nerk | teatrg* ir ,,Kaunas 2022* programos ,,Fluxus festivalj®,
siekiant atskleisti, kaip partizaninés rinkodaros elementai buvo integruoti | jy komunikacijg
socialinése medijose.

Empiriniai duomenys renkami pasitelkiant pusiau strukturuotus interviu, kurie suteikia
galimybe respondentams laisvai reflektuoti savo patirtis. Pusiau struktiiruoto interviu metodas yra
vienas daZniausiai naudojamy kokybiniy duomeny rinkimo biidy, leidZiantis gauti turtinga, detalig ir
kontekstualizuota informacijg apie tiriamyjy patirtis, poziiirius ir sprendimy logika (Morkevicius et
al., 2008).

Interviu. Siame tyrime pagrindinis empirinés informacijos rinkimo metodas yra pusiau
struktiruotas interviu, kuris pasirinktas siekiant iSsamiai atskleisti partizaninés rinkodaros taikymo
praktikas meno festivaliy komunikacijoje bei suprasti skirtingy tyrimo dalyviy patirtis, interpretacijas
ir pozitrius. Pusiau struktiiruoto interviu metodas leidzia tyréjui laikytis i§ anksto parengtos klausimy
strukturos, kartu suteikiant respondentams galimybe¢ laisvai plétoti savo atsakymus, reflektuoti
asmening patirtj ir iSryskinti jiems reikSmingus aspektus. Tokia metodiné prieiga yra tinkama tiriant
kiirybinius ir komunikacinius procesus, kuriuose svarby vaidmenj atliecka subjektyvios patirtys,
emociniai vertinimai ir kontekstinés aplinkybés.

Interviu struktiira sudaryta remiantis teorin¢je darbo dalyje iSanalizuotomis partizaninés
rinkodaros koncepcijomis bei sukurto G-MAFS modelio kintamaisiais. Klausimai apima partizaninés

rinkodaros taikymo formas, kiirybiSkumo ir autentiSkumo vaidmenj, emocinio poveikio svarba,



vartotojy jsitraukimg bei vartotojy kuriamo turinio (UGC) atsiradimo prielaidas. Tokiu biidu interviu
klausimai ne tik padeda rinkti empirinius duomenis, bet ir leidZia patikrinti teoriniy jzZvalgy taikyma
praktiniame kulttiros festivaliy kontekste.

Interviu buvo atlieckami individualiai, gyvai, nuotoliniu biidu arba rastu, atsizvelgiant |
respondenty galimybes. Gyvu biidu atlikto interviu trukmé svyravo nuo 45 iki 60 minuciy. Interviu,
gavus respondenty sutikimg, buvo jraSomi ir véliau pilnai transkribuojami. Respondenty
anonimiSkumas uztikrinamas — darbe naudojami apibendrinti apraSymai ir kodai, neleidziantys
identifikuoti konkreciy asmeny.

Surinkti interviu duomenys sudaro pagrinding empirinio tyrimo medziagg ir yra toliau
analizuojami taikant teminés analizés metoda, pasitelkiant kompiuterizuotos kokybiniy duomeny
analizés principus.

Interviu dalyviy atranka. Tyrimo metu buvo atlikti 5 pusiau struktiiruoti interviu, kurie
suskirstyti j dvi respondenty grupes. Pirmaja grupe sudaro 3 kultiiros organizacijy atstovai: 2 Kauno
nacionalinio dramos teatro darbuotojai, Zinantys festivalio ,Nerk j teatrg” komunikacijos ir
rinkodaros procesus, bei 1 ,,Kaunas 2022 rinkodaros skyriaus atstovas, dirbg¢s su ,,Fluxus festivalio*
komunikacija. Siy respondenty interviu buvo orientuoti j partizaninés rinkodaros strategijy
planavimg, kiirybiniy sprendimy priémima, taikyty priemoniy vertinimg ir suvokta jy poveikj
auditorijos jsitraukimui bei zZinomumui socialinése medijose. Klausimus kultiiros organizacijy
atstovus ir jy pagrindimg galima rasti 1 priede.

2 interviu 1§ Kauno nacionalinio dramos teatro buvo atlikti siekiant gauti platesne ir detalesne
informacija apie festivalio komunikacijos procesus i§ skirtingy perspektyvy. NKDT atveju
komunikacijos ir rinkodaros funkcijos pasiskirsto tarp skirtingy pareigybiy, todél 1 respondentas
daugiau démesio skyrée strateginiams komunikacijos sprendimams, o kitas — praktiniam partizaninés
rinkodaros priemoniy jgyvendinimui ir jy vertinimui. Toks sprendimas leidzia giliau atskleisti
vidinius sprendimy priémimo procesus ir sumazinti 1 respondento subjektyvumo jtaka, taip
sustiprinant duomeny patikimuma.

Tuo tarpu ,.,Kaunas 2022 atveju buvo pasirinktas 1 respondentas, nes ,,Fluxus festivalio*
komunikacijos planavimas ir jgyvendinimas buvo vykdomas labiau centralizuotai, o pasirinktas
atstovas turéjo kompleksinj vaidmenj, apimantj tiek strateginius, tiek kiirybinius sprendimus. Sis
respondentas buvo tiesiogiai jsitraukes j partizaninés rinkodaros veiksmy kiirimg ir koordinavima,
todel galéjo pateikti visapusiSka pozitrj i festivalio komunikacijos procesa.

Antraja respondenty grupe sudaro 2 renginiy lankytojai (vartotojai), kurie dalyvavo pasirinkty
festivaliy renginiuose ir buvo kiire su jais susijusj turinj socialinése medijose. Siy interviu tikslas —
atskleisti vartotojy patirtis, emocines reakcijas j partizaninés rinkodaros veiksmus, jy jsitraukimo

formas bei motyvus kurti ir dalintis turiniu. Vartotojy interviu struktiira sagmoningai derinta su



kultiiros organizacijy interviu, siekiant palyginti abiejy pusiy perspektyvas ir identifikuoti
sutampancius ar besiskirian¢ius pozilirius.

Duomeny analizés metodas. Surinkti empiriniai duomenys Siame tyrime analizuojami
taikant teminés kokybiniy duomeny analizés metoda, kuris leidzia sistemingai identifikuoti,
interpretuoti ir apibendrinti pasikartojancias prasmes bei temas tyrimo medziagoje. Teminé analizé
pasirinkta dél savo lankstumo ir gebéjimo pritaikyti tiek indukcing, tiek dedukcing analizés logika, o
tai ypac svarbu tiriant sudétingus, daugiasluoksnius socialinius reiSkinius, tokius kaip partizaninés
rinkodaros poveikis auditorijos jsitraukimui ir Zinomumo didinimui socialinése medijose. Klausimus

vartotojams (lankytojams) ir jy pagrindima galima rasti 2 priede.

2.2. Tyrimo etika ir eiga

Tyrimo etika. Atliekant §] tyrimg laikomasi pagrindiniy socialiniy moksly tyrimy etikos
principy, siekiant uztikrinti tyrimo dalyviy teisiy apsauga, duomeny patikimuma ir tyrimo skaidruma.
Tyrimas grindziamas savanoriSsko dalyvavimo, informuoto sutikimo ir konfidencialumo principais.
Visi tyrimo dalyviai — tiek kultliros organizacijy atstovai, tiek vartotojai — prie§ interviu buvo
informuoti apie tyrimo tiksla, tematikg, duomeny rinkimo pobiidj ir numatomg tyrimo rezultaty
panaudojima. Dalyviai buvo supazindinti su tuo, kad dalyvavimas tyrime yra visiSkai savanoriskas ir
kad jie turi teis¢ bet kuriuo metu atsisakyti dalyvauti tyrime ar nutraukti interviu be jokiy neigiamy
pasekmiy. Interviu buvo atlieckami tik gavus Zodinj arba rasytinj informuota dalyviy sutikima.

Jei reikéjo, tyrimo metu uZztikrinamas respondenty anonimiSkumas. Darbe nenurodomi
respondenty vardai, pavardés ar kiti asmens tapatyb¢ leidZiantys identifikuoti duomenys.
Analizuojant ir pateikiant tyrimo rezultatus, kultliros organizacijy atstovai ir vartotojai Zymimi
apibendrintais kodais (pvz., Respondentas 1), siekiant apsaugoti jy tapatybe ir profesinj konteksta.
Nors tyrime nagrin¢jami konkretts kultiiros renginiai, respondenty asmeninés nuomongs ir patirtys
pateikiamos taip, kad nebiity paZeistas jy privatumas ar profesinis saugumas.

Surinkti duomenys naudojami tik akademiniais tikslais ir saugomi laikantis duomeny
apsaugos principy. Interviu jrasai ir transkripcijos laikomi saugioje, prieigos apribojimus turincioje
laikmenoje, o tyrimui pasibaigus naudojami tik tyrimo rezultaty pagrindimui. Tyrimo metu laikomasi
saziningumo ir skaidrumo principy — duomenys nekeiiami, neiSkraipomi ir interpretuojami
atsakingai, remiantis tyrimo metodologija ir teoriniu pagrindu.

Ypatingas démesys skiriamas etiniam jautrumui analizuojant kultiiros ir meno organizacijy
komunikacijos sprendimus. Tyrimo tikslas néra vertinti ar kritikuoti konkrecias organizacijas, bet
akademiskai analizuoti partizaninés rinkodaros taikymo praktikg ir jos poveikj zinomumo didinimui
socialinése medijose. Tod¢l tyrimo rezultatai pateikiami apibendrintai, orientuojantis j procesus ir

tendencijas, 0 ne ] asmeninius ar organizacinius vertinimus.



Tyrimo eiga. Duomeny analizés procesas buvo vykdomas keliais nuosekliais etapais.
Pirmajame etape visi interviu jraSai buvo pilnai transkribuoti, siekiant uztikrinti tyrimo duomeny
tikslumg ir analizés patikimumg. Antrajame etape buvo atlickamas pirminis, atvirasis kodavimas,
kurio metu tekstiniai duomenys buvo suskaidyti | prasminius vienetus ir jiems priskirti pirminiai
kodai. Siame etape kodai formuojami remiantis tiek respondenty vartojamomis savokomis, tiek tyréjo
interpretacija, leidZiant iSryskéti reikSmingiems pasikartojantiems elementams.

TreCiajame etape pirminiai kodai buvo grupuojami j platesnes temas, kurios atspindi
pagrindinius tyrimo analizés aspektus. Temy formavimas buvo grindZiamas teorin¢je darbo dalyje
iSskirtais partizaninés rinkodaros kintamaisiais bei sukurto G-MAFS modelio strukttira. Analizés
metu buvo iSskirtos tokios teminés sritys kaip kiirybiSkumas, autentiSkumas, emocinis poveikis,
socialin¢ identifikacija, vartotojy jsitraukimas, vartotojy kuriamas turinys (UGC) ir zinomumo
formavimas socialinése medijose. Toks teorinis-teminis derinimas leidzia ne tik aprasyti empirinius
duomenis, bet ir susieti juos su teoriniais modeliais.

Analizuojant duomenis taikyta kompiuterizuota kokybiniy duomeny analizé, pasitelkiant
specializuotg programing jrangg (NVivo), kuri leido sistemingai tvarkyti didelés apimties tekstinius
duomenis, efektyviai valdyti kodus ir temas bei identifikuoti rySius tarp skirtingy analizés kategorijy.

Ketvirtajame analizés etape buvo atlieckama lyginamoji analize tarp dviejy respondenty grupiy
— kultiiros organizacijy atstovy ir vartotojy. Sis etapas leido identifikuoti, kaip skiriasi ar sutampa
organizacijy planuojami komunikacijos tikslai ir vartotojy patirtys, bei atskleisti sagveikos ypatumus,
per kuriuos partizaniné rinkodara prisideda prie auditorijos jsitraukimo ir Zinomumo didinimo.
Lyginamoji analiz¢ taip pat padéjo jvertinti sukurto G-MAFS modelio taikymo praktinj pagristuma.

Galutiniame analizés etape buvo atlieckama temy interpretacija ir apibendrinimas, integruojant
empirinés analizés rezultatus su teorinémis jzvalgomis. Sis etapas leido suformuluoti i§vadas apie
partizaninés rinkodaros veiksmingumg meno festivaliy komunikacijoje socialinése medijose bei
pagristi tyrimo rezultatus tiek organizacijy, tiek vartotojy perspektyvomis.

2.3. Tyrimo rezultatai
2.3.1. Kauno nacionalinio dramos teatro festivalis ,,Nerk j teatra“

NKDT yra viena svarbiausiy profesionalaus scenos meno institucijy Lietuvoje, turinti
ilgamete mening tradicija ir reikSminga vaidmenj nacionalinéje kultliros sistemoje. Teatro veikla
orientuota ne tik j repertuariniy spektakliy kirima, bet ir j auditorijos plétra, edukacijg bei Siuolaikiniy
komunikacijos formy taikymg. NKDT aktyviai veikia socialinése medijose, siekdamas palaikyti
dialoga su esamais zilrovais ir pritraukti naujas auditorijas, ypac jaunus kultliros vartotojus.

VOV o=

komunikacijos strategijose vis didesnj vaidmenj jgauna kiirybiski ir netradiciniai sprendimai.



Festivalis ,,Nerk j teatrg* yra NKDT inicijuotas projektas, skirtas skatinti platesnés auditorijos
susidome¢jimg teatro menu ir mazinti psichologinj atstumg tarp teatro institucijos ir zitirovo. Pats
festivalio pavadinimas implikuoja kvietimg aktyviai jsitraukti, ,,pasinerti j teatro patirtj, o ne biiti
pasyviu stebétoju. Festivalio koncepcija grindziama atvirumu, eksperimentavimu ir siekiu parodyti
teatrg kaip gyva, Siuolaikiskg ir auditorijai artimg reiSkinj. Tai leidzia festivalj traktuoti ne tik kaip
meninj renginj, bet ir kaip komunikacing platforma, per kurig formuojamas teatro jvaizdis.

Komunikacijos poziiriu ,,Nerk ] teatrag™ pasizymi orientacija j emocing¢ patirtj ir auditorijos
jtraukima. Festivalio komunikacijoje svarbus vaidmuo tenka socialinéms medijoms, kurios
naudojamos ne tik informuoti apie renginius, bet ir kurti nuotaika, pasakojimag bei rysj su auditorija.
Tokia komunikacijos logika atitinka patir¢iy principus, kai svarbiausia tampa ne vien turinio
pristatymas, bet ir emocinis kontekstas, kuriame jis pateikiamas.

Kalbant apie partizaninés rinkodaros taikyma, Siame etape svarbu pabreézti, kad ,,Nerk j teatrg*
festivalio komunikacijoje buvo naudojami kirybiski ir netradiciniai sprendimai, kurie perzengé
jprastos teatro reklamos ribas. Festivalio metu buvo taikomos vieSosiose Kauno miesto erdvése
jrengtos menings instaliacijos ir netikéti pasirodymai mieste, veikiantys kaip simboliniai kvietimai j
festivalio patirtj. Tokiu biidu partizaninés rinkodaros veiksmai veiké kaip potyriminé komunikacijos
forma, kuri pirmiausia sukuria susidiirimg mieste, o véliau natiiraliai persikelia i skaitmening erdve,
prisidédama prie festivalio Zinomumo augimo socialinése medijose.

2.3.2. Kauno nacionalinio dramos teatro festivalio ,,Nerk j teatra* turinio analizé

Nacionalinio Kauno dramos teatro festivalio ,,Nerk j teatrg™ socialiniy medijy analizé buvo
atlikta remiantis 18 atrinkty jrasy, publikuoty Facebook ir Instagram platformose skirtingais
laikotarpiais (2019, 2020 ir 2024 m.). Analizuojami jrasai apémé tiek oficialios teatro komunikacijos
turinj, tiek pavienius vartotojy sukurtus jraSus, susijusius su festivaliu. Tokia duomeny struktiira
sudaré galimybe jvertinti ne tik institucijos inicijuojamg komunikacija, bet ir auditorijos reakcijg bei
organinj festivalio matomuma socialinése medijose. Turinio analizei naudoti komunikaciniai vienetai
pateikti priede Nr. 1.

Bendrieji jsitraukimo rodikliai rodo, kad ,,Nerk j teatra” komunikacija generavo nevienoda
auditorijos atsaka. Vidutinis reakcijy skaic¢ius vienam jrasui sieké 29,7, taciau mediana buvo gerokai
mazesné (16), o tai leidzia teigti, jog didesne dalj bendro jsitraukimo sukiiré keli i8skirtinai sékmingi
jrasai. Tokia struktira budinga socialiniy medijy komunikacijai, kurioje daznai pasireisSkia
vadinamasis ,,ilgosios uodegos* efektas — nedidelé dalis turinio sulaukia itin didelio démesio, o
likusioji dalis generuoja santykinai kukly jsitraukimg. Zemiau pateikiama Nacionalinio Kauno
dramos teatro festivalio ,,Nerk j teatrg* socialiniy medijy duomeny analizé. Analizuojami rodikliai

apskaiciuoti remiantis festivalio socialiniy medijy jrasais.



6 lentelé

Festivalio ,,Nerk j teatra” turinio analizé socialinése medijose

Analizés kriterijus Reik§mé
Analizuojamy jrasy skaiéius 18
Analizuojamas laikotarpis 2019-2024
Vidutinis reakcijy skaicius 29,7
Reakcijy mediana 16
Didziausias reakcijy skaicius 128
Vidutinis komentary skaiéius 0,78
Didziausias komentary skaicius 10
Vartotojy kuriamas turinys (UGC) 4

Lentel¢je pateikti apibendrinti NKDT festivalio ,,Nerk j teatrg* socialiniy medijy duomenys
leidzia jvertinti bendras auditorijos jsitraukimo tendencijas. Didziausi reakcijy ir komentary rodikliai
fiksuojami 2019 m. publikuotuose jrasuose, kuriuose dominavo partizaninés rinkodaros elementai —
personazinis naratyvas, zaidybiné komunikacija ir netikéta vizualiné¢ forma. Biitent Siuo laikotarpiu
buvo identifikuoti ir vartotojy kuriamo turinio (UGC) atvejai, rodantys, kad auditorija peréme
festivalio komunikacijos simbolius ir savarankiskai juos skleid¢ socialinése medijose. Pavyzdzius
galima rasti 1 priede.

Vélesniy mety (2020 ir 2024 m.) jrasai pasiZyméjo mazesniu emociniu intensyvumu ir labiau
informaciniu pobudZiu, o tai sutapo su zemesniais jsitraukimo rodikliais ir UGC nebuvimu. Tai
leidZia daryti prielaida, kad kiirybiSkumo ir netikétumo sumazéjimas silpnina auditorijos aktyvuma,
net jei komunikacija iSlieka reguliari.

Analizuojant komunikacijos Saltinius, nustatyta, kad didzioji dalis jrasy (14 i§ 18) buvo
publikuoti oficialiy NKDT paskyry, o like keturi priskiriami vartotojy kuriamam turiniui (UGC).
Nors UGC dalis kiekybiskai néra didelé, jos reikSmé analizéje yra svarbi — vartotojy jraSai rodo, kad
festivalio tematika ir vizualiniai elementai buvo perimami auditorijos. Vidutinis vartotojy jraSy
reakcijy skaicius (26,3) buvo artimas oficialiy jrasy rodikliui (30,6), kas leidzia teigti, jog auditorijos
kuriamas turinys taip pat prisidéjo prie festivalio matomumo socialinése medijose.

Vienas svarbiausiy analizés aspekty — turinio pobiuidzio ir jsitraukimo sgsajy vertinimas.
Remiantis netradicinés komunikacijos poZymiais, jraSai buvo suskirstyti j 2 grupes: turincius aiskiy
partizaninés rinkodaros bruozy (zaidybiné forma, personazai, humoras, netikétas naratyvas) ir labiau
informacinio pobiidzio jrasus. Si diferenciacija parodé, kad netradicinio turinio jradai pasizyméjo
didesniu jsitraukimu, ypac vertinant komentary skaiCiy ir reakcijy mediang. Tai leidzia daryti
prielaida, jog kiirybiski, netikéti sprendimai labiau skatina aktyvy auditorijos dalyvavima, o ne vien

pasyvy turinio vartojima.



Didziausig auditorijos atsakg sugenerave jraSai buvo publikuoti 2019 m., kai festivalio
komunikacijoje ryskiau pasireiSké Zaidybiniai ir personazais grjsti sprendimai (pvz., ,,naro* motyvas,
humoristiniai tekstai). Siy jrasy reakcijy skai¢ius gerokai virsijo vélesniy mety vidurkius, o kai kuriais
atvejais buvo galima pastebéti ir didesnj komentary kiekj. Tai leidzia manyti, kad biitent tokio tipo
komunikacija efektyviau skatino auditorijos emocinj jsitraukimg ir socialine sgveika.

Laiko pjivio analizé atskleidzia rySkius skirtumus tarp skirtingy mety. 2019 m. jraSai
pasizyméjo auksc¢iausiu vidutiniu reakcijy ir komentary skai¢iumi, tuo tarpu 2020 ir 2024 m. jrasai
generavo gerokai mazesnj jsitraukima. Nors Sie skirtumai negali biiti interpretuojami kaip absoliuti
tendencija visai festivalio komunikacijai dél ribotos imties, jie leidzia jzvelgti rysj tarp kiirybiskesniy,
labiau partizaniniy sprendimy ir didesnio auditorijos aktyvumo.

Svarbu pazyméti, kad NKDT atveju partizaninés rinkodaros poveikis labiau atsiskleidzia per
kokybinius, o ne vien kiekybinius rodiklius. Komentary turinys, vartotojy iniciatyva kurti ir dalintis
festivalio tematika susijusiu turiniu bei zaidybinio naratyvo perémimas rodo, kad komunikacija veiké
ne tik kaip informavimo priemoné, bet ir kaip socialinés sgveikos katalizatorius. Tokiems rezultatams
galima pritaikyti teorines prielaidas, jog partizaniné rinkodara skatina ne tiesioginj paspaudimy
skaiciaus augima, o gilesnj auditorijos jsitraukima.

Zemiau pateikiamos keliy jrasy analizés buvo pasirinktos tikslingai, siekiant atskleisti visa
partizaninés rinkodaros veikimo granding — nuo organizacijos inicijuoto netradicinio veiksmo
viedojoje erdvéje iki auditorijos jsitraukimo ir vartotojy kuriamo turinio socialinése medijose. Sie
jraSai reprezentuoja skirtingus komunikacijos etapus, todél leidzia empiriSkai pagristi, kaip
partizaninés rinkodaros elementai transformuojasi i socialiniy medijy Zinomumga. Be to, pasirinktos
nuotraukos pasiZzymi aiSkiais vizualiniais ir emociniais dirgikliais, kurie yra esminiai analizuojant

vartotojy jsitraukimg ir G-MAFS modelio kintamyjy saveika.

2 pav. NKDT jrasas socialinése medijose su 2020 mety instaliacija
Sioje, oficialioje festivalio ,Nerk j teatra” paskyroje, jkeltoje nuotraukoje uzfiksuota fiziné
instaliacija vieSojoje erdvéje Kaune, kuri veikia kaip klasikinis partizaninés rinkodaros pavyzdys.
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tiesiogiai referuoja j festivalio pavadinimg ,,Nerk j teatra*, taip sujungiant verbalinj Siikj su vizualine
metafora. Tokia komunikacija pasiZzymi auk$tu simboliniu kriiviu — praeivis néra informuojamas
tiesiogiai, bet kvieCiamas interpretuoti vaizdg ir pats ,,atrasti zinutg. Tai atitinka partizaninés
rinkodaros principa, kai auditorija tampa aktyviu reik§més kiiréju, o ne pasyviu informacijos gavéju.

Svarbu tai, kad instaliacija néra agresyvi — ji estetiSka, zaisminga ir susieta su festivalio
turiniu. Tai stiprina autentiS$kuma, kuri G-MAFS modelyje veikia kaip vienas pagrindiniy jsitraukimo
katalizatoriy. Be to, instaliacija yra estetiSkai patraukli — ji sukurta taip, kad buty fotografuojama ir
dalijamasi. Tai rodo, kad net fizinis partizaninés rinkodaros veiksmas i§ anksto buvo projektuotas su
mintimi apie skaitmening sklaida.
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3 pav. NKDT jrasas socialinése medijose su 2024 mety instaliacija

Siame jrage matoma kita instaliacijos versija — ryski, grafiskai iSgryninta struktiira su dviradiu
ir dideliu informaciniu plakatu. Sios instaliacijos nuotrauka nebuvo jkelta atskirai kaip komunikacijos
vienetas, taciau parodyta bendrame festivalio vaizdo jrase. Skirtingai nei pirmuoju atveju, ¢ia labiau
akcentuojamas informacinis aspektas (datos, festivalio pavadinimas), taciau jis vis tiek integruotas j
netikéta objekty kombinacijg. Dviratis kaip miesto kasdienybés simbolis sujungiamas su teatro
festivaliu, taip perkeliant meng j kasdieng, neinstitucing aplinka.

Sis pavyzdys rodo, kaip partizaniné rinkodara balansuoja tarp informavimo ir patyrimo. Nors
Zinuté aisSkesneé, ji vis tiek perteikiama per netradicing forma, kuri i$siskiria miesto erdvéje. G-MAFS
modelio poZiliriu, tai stiprina technologinio pasiekiamumo ir Zinomumo lygius — instaliacija tampa
atpazjstama festivalio dalimi. Kitame (4 pav.) paveiksle pavaizduota NKDT gyvos partizaninés

rinkodaros forma.



Nacionalinis Kauno dramos teatras is with Paulius Kibilda.
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4 Jei Siandien sutiksite teatro narg, kuris nardo vieSojo transporto marsrutais, griebkite i$ jo
festivalio brositrg, nes joje slepiasi TEATRO DOVANA. @ BroSitras su staigmenomis taip pat
rasite pozeminéje pereéjoje prie vonios (nepamirskite joje nusifotografuoti ir pasidalinti su Zyma
#Nerkas2019), teatro kasoje ir Vero Cafe prie musy teatro! =
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4 pav. NKDT jrasas socialinése medijose su 2019 mety gatvés akcija

Sioje paveikslélyje galima matyti jau gyva partizaninés rinkodaros veiksma — Zmogy,
apsirengusj naro kostiumu, platinantj festivalio medZiaga viesajame transporte. Sis veiksmas i§ esmés
perzengia statinés instaliacijos ribas ir pereina j performatyvig forma. Netikétumas Cia tampa
pagrindiniu elementu — kasdienéje situacijoje (autobuse) pasirodo personazas, kuris neatitinka jprasty
lukesciy.

Sis veiksmas tiesiogiai aktyvuoja emocinj poveikj — nuostaba, humora, smalsuma. Biitent
tokie emociniai impulsai, kaip rodo ir teoriné dalis, yra esminiai partizanines rinkodaros efektyvumui.
Be to, Si situacija naturaliai skatina fotografuoti, filmuoti ir dalintis — vartotojas tampa ne tik stebétoju,
bet ir potencialiu turinio kiiréju, tad tai prisideda prie G-MAFS modelio jgalinimo.

Ketvirtoje nuotraukoje (pav. 5) galima matyti jau ne organizacijos, o vartotojo kurta turinj,

kuriame uzfiksuota ta pati instaliacija.



5 pav. Vartotojo pasidalinto jraso turinys

Tai svarbus empirinés analizés momentas, nes c¢ia aiSkiai matomas peréjimas nuo
organizacijos kontroliuojamos komunikacijos prie auditorijos savarankisko jsitraukimo. Vartotojas
ne tik pastebi instaliacijg, bet ir nusprendzia jg dokumentuoti, papildyti asmeniniu tekstu ir publikuoti
savo socialiniame tinkle.

Sis UGC pavyzdys patvirtina, kad partizaniné rinkodara veikia kaip paskata socialinei
identifikacijai — vartotojas tarsi sako: ,,a$ buvau Sios patirties dalis*. Tokiu budu festivalis tampa ne
tik renginiu, bet ir socialiniu zenklu, su kuriuo galima tapatintis. G-MAFS modelyje tai atitinka
vartotojy kuriamo turinio kaip tarpinio kintamojo vaidmenj tarp patirties ir Zzinomumo. Paveiksle Nr.
6 pateikta vartotojy reakcijos po vienu i§ NKDT jraSu socialinése medijose.

OO Kazimieras Jasaitis and 76 others 10 comments 2 shares
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6 pav. Reakcijos po vienu i§ NKDT jraSu socialinése medijose



Paveiksle Nr. 6 matomas aktyvus jsitraukimas po organizacijos jrasu: komentarai, reakcijos,
vartotojy tarpusavio saveika. Cia jau nebesvarbus pats vizualas — svarbiausia yra vartotojy saveika su
keliamu turiniu. Komentarai rodo ne tik teigiamg emocinj atsaka, bet ir bendruomeninj aspekta —
vartotojai reaguoja vieni | kitus, dalijasi patirtimi ir tgsia tam tikrg naratyva.

Tai yra ryskiausia partizaninés rinkodaros sekmés fazé socialinése medijose. Organizacijos
inicijuotas veiksmas transformuojasi ] savarankiSska diskusija, kuri didina turinio matomuma
algoritmiskai. Sis pavyzdys empiriskai pagrindzia modelio prielaidg, kad Zinomumas socialinése
medijose néra tiesioginis rezultatas, o atsiranda per jsitraukimo ir socialinés sgveikos lygius.

Apibendrinant galima teigti, kad NKDT festivalio ,,Nerk j teatra™ socialiniy medijy analizé
parodé aisky rysj tarp netradicinio, kiirybisko turinio ir didesnio auditorijos jsitraukimo. Nors ne visi
jrasai sulauké vienody rezultaty, partizaninés komunikacijos elementai labiausiai prisidéjo prie
emocinés reakcijos, komentary ir vartotojy kuriamo turinio atsiradimo. Tai leidzia §j atvejj laikyti
reikSmingu empirinés analizés pagrindu, vertinant partizaninés rinkodaros jtakag meno festivaliy
zinomumui socialinése medijose.

2.3.3. Kaunas 2022 ,,Fluxus festivalis*

,Kaunas 2022 programa buvo viena ambicingiausiy kulttiriniy iniciatyvy Lietuvos istorijoje,
jgyvendinta Kaunui tapus Europos kultiiros sostine. Sios programos tikslas buvo ne tik pristatyti
kultiirinius renginius, bet ir transformuoti miesto identiteta, skatinti bendruomeniskuma bei aktyvy
gyventojy jsitraukimg. ,,Fluxus festivalis* Siame kontekste uzémé ypatingg vieta — jis buvo
grindziamas ne tradicinio festivalio logika, bet Fluxus judéjimo filosofija, kuri pabrézia zaisminguma,
ironija, netikétuma, kasdienybés performatyvuma ir bendruomenés jtraukimg j kiirybinj procesa.

,Fluxus festivalis® buvo kuriamas kaip atvira, miesto erdves apimanti patirtis, kurioje riba
tarp menininko ir Zilirovo tampa salyginé. Tokia festivalio koncepcija i§ anksto sudaré palankias
salygas partizaninés rinkodaros principy taikymui, nes pati Fluxus id¢ja i§ esmés atitinka netradicinés
komunikacijos logika — netikétumas, provokacija, Zaidimas su socialinémis normomis ir spontaniskas
dalyvavimas. Todé¢l festivalio komunikacija neapsiribojo vien informaciniu turiniu, bet buvo
orientuota j patirties kiirimg ir auditorijos jtraukimg dar iki fizinio dalyvavimo renginiuose.

Organizaciniu pozilriu ,,Kaunas 2022“ rinkodaros ir komunikacijos sprendimai buvo
orientuoti ] placig auditorija, taciau ,,Fluxus festivalio® atveju ypatingas démesys buvo skiriamas
jaunajai, kirybiskai ir socialinése medijose aktyviai auditorijai. Tai atsispindéjo ir pasirinktose
platformose, ir komunikacijos tonuose, ir turinio formatuose, kurie skatino jsitraukima, emocinj
atsaka bei vartotojy iniciatyva.

2.3.4. Kaunas 2022 ,,Fluxus festivalis* turinio analizé
Analizuojant ,,Fluxus festivalio“ komunikacija socialinése medijose, matyti, kad ji buvo

grindziama ne tradiciniu renginio reklamavimu, o naratyvine ir patirtine komunikacija. Didelé dalis



turinio buvo orientuota ne j kvietimg dalyvauti festivalyje, kartu kuriant kiirybiSkg atmosferg ir
nuotaikg. Tokia strategija atitinka partizaninés rinkodaros principa, kai auditorijos démesys
pritraukiamas per emocijg, smalsumg ir interpretacijos prizme. Zemiau pateikiama , Fluxus
festivalio” socialiniy medijy duomeny analizé. Analizuojami rodikliai apskaiCiuoti remiantis

festivalio socialiniy medijy jrasais.



7 lentelé

»Fluxus festivalio” turinio analizé socialinése medijose

Analizés Kriterijus Reik§mé
Analizuojamy jrasy skaicius 7
Analizuojamas laikotarpis 2022
Vidutinis reakcijy skaicius 127
Reakcijy mediana 54
Didziausias reakcijy skaicius 355
Vidutinis komentary skai¢ius 0,71
Didziausias komentary skaicius 2
Vartotojy kuriamas turinys (UGC) | 0

Lentel¢je pateikti ,,Fluxus festivalio* socialiniy medijy duomenys leidzia kiekybiskai jvertinti
auditorijos jsitraukimo mastg ir jo pasiskirstyma pagal jrasy tipus bei platformas. Analizei atrinkti 7
jraSai, publikuoti 2022 m. rugs¢jo 7-9 d., t. y. intensyviausiu festivalio komunikacijos laikotarpiu
pries patj festivalj. Visi analizuoti jrasai buvo vizualinio pobiidzio (nuotraukos), o tai atitinka Fluxus
festivalio komunikacijos strategija, orientuotg j vaizdinj poveikij.

Bendras reakcijy skaicius analizuotuose jraSuose siekia 889 reakcijas, o vidutinis reakcijy
skaiCius vienam jrasui — 127,0. Tai yra reikSmingai aukstas rodiklis, ypaC turint omenyje trumpg
analizés laikotarpj ir ribotg jrasy skaiCiy. Didziausias reakcijy skaiCius fiksuotas ,Instagram®
platformoje publikuotame jrase (355 reakcijos), kuriame buvo vaizduojamas gyvas performansas
Parodos kalne. Maziausias reakcijy skaicius (28) uZzfiksuotas ,,Facebook* platformoje, taciau net ir

$is rodiklis rodo bazinj auditorijos démesj.

Reakcijy pasiskirstymas tarp platformy rodo aisky skirtumg — ,,Instagram* jrasai vidutiniskai
generavo daugiau reakcijy nei ,,Facebook®. I§ keturiy ,,Instagram‘ jrasy trys virsijo 50 reakcijy riba,
o du — 180 reakcijy. Tuo tarpu ,,Facebook* platformoje reakcijy skaicius svyravo nuo 28 iki 183. Tai
leidzia daryti prielaidg, kad Fluxus festivalio vizualinis ir performatyvus turinys buvo labiau
pritaikytas ,Instagram® platformai.

Komentary skaicius analizuotuose jrasuose buvo Zemas. IS viso fiksuoti 5 komentarai, o
vidutinis komentary skaicius vienam jrasui — 0,7. Didziausias komentary skaicius (2) uzfiksuotas
viename ,,Facebook* ir viename ,,Instagram* jrase. Sie duomenys rodo, kad auditorijos jsitraukimas
Fluxus atveju pasireiske labiau per reakcijas nei per aktyvy diskusinj dalyvavima. Tokia tendencija
budinga jvykiu gristam, trumpalaikiam turiniui, kuriame vartotojai dazniau reaguoja emociniu
lygmeniu nei komentuoja po jraai.

Vertinant jrasy turinj, visi analizuoti jrasai tur¢jo aiskiy partizaninés rinkodaros bruozy —
netikétas vieSyjy erdviy panaudojimas, performatyviis veiksmai ir vizualiai i$siskiriantys objektai.

Irasai, kuriuose buvo vaizduojami gyvi performansai ir tiesioginé sgveika su miesto aplinka, generavo



didziausig reakcijy skaiciy (183—355), tuo tarpu labiau statiniai vizualiniai objektai (instaliacijos,
objektai be zmoniy) sulauké mazesnio jsitraukimo.

Socialiniy medijy jraSai daznai veiké kaip savarankiski kiiriniai ar provokacijos, kurios
skatino vartotojus reaguoti, komentuoti ar dalintis. Vizualinis turinys (nuotraukos, vaizdo jrasai,
grafikos elementai) buvo kuriamas taip, kad kelty klausimus. Tokia komunikacijos forma skatina
kognityvinj ir emocinj jsitraukima, kuris, remiantis G-MAFS modeliu, yra vienas i§ kertiniy vartotojy
jsitraukimo ir UGC kiirimo veiksniy. Irasy rezultaty analiz¢ galima rasti 2 priede.

Pastebima, kad ,,Fluxus festivalio komunikacijoje didel; vaidmenj atliko netiesioginis
vartotojy jtraukimas. Vietoje tiesioginiy raginimy kurti turinj, buvo kuriamos situacijos ir kontekstai,
kuriuose vartotojai natiiraliai jausdavo nora dalintis komunikacijos vienetu. Tokia strategija atitinka
partizaninés rinkodaros logika, kai organizacija sgmoningai sumazina kontrole ir leidzia auditorijai
tapti aktyvia komunikacijos dalimi.

Lyginant su NKDT ,Nerk i teatra™ atveju, ,,Fluxus festivalio komunikacija pasizyméjo
didesniu eksperimentiniu pobiidziu. Jei NKDT atveju partizaninés rinkodaros elementai buvo labiau
susieti su instituciniu identitetu ir profesionalia komunikacija, ,,Fluxus festivalis* samoningai zaidé
su chaosu, ironija ir netikétumu.

Analizuojant jsitraukimo rodiklius (reakcijas, komentarus, pasidalijimus), matyti, kad turinys,
kuris buvo labiau netikétas, vizualiai provokuojantis ar konceptualiai atviras, generavo didesnj
auditorijos aktyvuma. Tai leidzia daryti prielaida, kad ,,Fluxus festivalio* komunikacija efektyviai
iSnaudojo partizaninés rinkodaros potencialg socialinése medijose, ypac kalbant apie emocinj poveikj
ir socialinés identifikacijos kiirima.

Zemiau pateikiami ,,Fluxus festivalio® socialiniy medijy jrasy (pav. 7) analizés pavyzdziai yra
skirti atskleisti, kaip partizaninés rinkodaros veiksmai transformuojasi j skaitmening komunikacijg ir
prisideda prie festivalio Zinomumo didinimo socialinése medijose. Analizuojami jrasai atrinkti
remiantis jy vizualiniu iSskirtinumu, netikétumo elementu bei gebéjimu skatinti auditorijos
jsitraukima. Si analizé leidzia jvertinti visa komunikacijos granding — nuo organizacijos inicijuoty
partizaniniy intervencijy vieSosiose miesto erdvése iki jy sklaidos skirtingose socialiniy tinkly

platformose ir vartotojy reakcijy, taip empirisSkai pagrindziant G-MAFS modelio veikimg praktikoje.



7 pav. Kaunas 2022 jraSai socialinése medijose su instaliacija prekybos centre

Siuose jrase uzfiksuotas ryskiai geltonas pirkiniy vezimélis kartu su géliy instaliacija,
netikétai atsirade kasdien¢je prekybos centro aplinkoje, tampa klasikiniu partizaninés rinkodaros
pavyzdziu. Objektai iSsiskiria ne tik spalva, bet ir funkcijos transformacija — vietoje vartojimo
simbolio vézimeélis tampa informacijos ir zaidimo elementu, kviecianc¢iu ieskoti ,,Fluxus festivalio
instrukcijy“. Tokia intervencija veikia per netikétuma ir smalsumg: praeiviai sustoja ir skaito.
Vizualiné kalba §i vézimélio instaliacija atitinka fluxus estetika — paprasta, ironiska, Siek tiek
absurdiSka, taciau aiSkiai komunikuojanti pagrinding id¢ja.

Dar vienas instaliacijos elementas — suoliukas, papuostas gélémis. Tai dar labiau sustiprina
partizaninés rinkodaros efekta, nes jprastas miesto objektas yra perinterpretuojamas per fluxus logika
— jis nebe atlieka savo funkcijos, o tampa zenklo, instrukcijos ir meno objektu. Ryski monochrominé
geltona spalva sukuria stipry vizualinj kontrasta su neutralia prekybos centro aplinka, todél
instaliacija tampa itin pastebima ir kartu siekianti, jog Zmonés ja fotografuoty. Zemiau pateikiamas

pav. 8, kuriame galime matyti dar vieng partizaninés rinkodaros formg — performansa.

Parodos Kainas
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8 pav. Kaunas 2022 jrasai socialinése medijose su performansu gatvéje



Sis jrasas atspindi vieng i3 partizaninés rinkodaros formy — gyva performansa vie$ojoje
erdvéje, kuris tiesiogiai trikdo kasdienj miesto ritma. Ryskiai geltoni kostiumai, judesys gatvéje,
sgveika su automobiliais ir praeiviais sukuria stipry emocinj poveikj — nuostaba, dziaugsma, kartais
ir sumiSima. Tai nebe pasyvi instaliacija, o aktyvus veiksmas, kuris pats savaime yra tarsi tam tikras
vykis.

Facebook platformoje Sis jraSas sulauke itin daug pasidalinimy, nes vaizdas turi naujienos
verte ir pasakoja istorijg apie nutikimg mieste. Instagram — daugiau reakcijy ir trumpy komentary,
pabrézianciy jvykio netikétumg ir estetikg. Kaip ir su praeitu jrasu, tai rodo, kad $i partizaninés
rinkodaros forma Facebook tinkle veikia kaip informaciné zinia, o Instagram — kaip vizualinis
jkvépimas.

Performanso dalyviai, judédami per vieSaja erdve ir sgmoningai jsiliedami j transporto bei
pésc¢iyjy srautus, sukuria ,,sutrikdymo* efekts, budinga partizaninei rinkodarai. Tokia strategija
laikinai pakeicia jprasta miesto funkcionaluma ir pavercia ji scena, kurioje stebétojai tampa nebe
neutraliis praeiviai, o potencialiis dalyviai. Si patirtis sustiprina emocinj ry$j su festivaliu ir padeda
formuoti stipresn¢ atmintj nei tradiciné reklaminé Zinuté.

Sis pavyzdys atliepia G-MAFS modelio logika, ypa¢ kirybiskumo, emocinio poveikio ir
socialinés identifikacijos aspektus. Netikétas veiksmas vieSojoje erdveéje kuria stipry emocinj
impulsa, kuris tampa pagrindiniu postliimiu vartotojy jsitraukimui ir turinio sklaidai socialinése
medijose.

Technologinio pasiekiamumo aspektu gyvas performansas tampa lengvai perkeliamas |
skaitmening erdve — viena vizualiai stipri nuotrauka ar vaizdo jrasas veikia kaip tiltas tarp fizinio
veiksmo ir socialiniy tinkly auditorijos. Taip G-MAFS modelyje fiziné partizaniné intervencija
generuoja emocija, emocija skatina jsitraukima, o jsitraukimas socialinése medijose didina festivalio
Zinomuma.

Apibendrinant galima teigti, kad ,,Fluxus festivalio® atvejis atskleidzia, kaip partizanine
rinkodara gali biiti ne atskira kampanija, o integruota komunikacijos filosofija. Socialinése medijose
festivalis veiké kaip atvira erdveé bendrakiirai, kurioje vartotojy jsitraukimas ir kuriamas turinys tapo
ne tik zinomumo didinimo priemone, bet ir padios festivalio tapatybés dalimi. Sis atvejis ypa¢ svarbus
G-MAFS modelio kontekste, nes parodo, kad vartotojy jsitraukimas ir UGC nebiitinai turi biti
skatinami tiesiogiai — jie gali kilti organiSkai, jei komunikacija atitinka auditorijos vertybes ir
lukescius.

2.3.5. Interviu klausimyno rezultaty pristatymas
Kultiiros organizacijy atstovy interviu analizé
Sioje dalyje pristatomi ir analizuojami kultiiros organizacijy atstovy interviu rezultatai.

Tyrimo metu buvo atlikti interviu su Nacionalinio Kauno dramos teatro bei ,,Kaunas 2022”



komunikacijos ir rinkodaros atstovais. ISsamiis kiekvieno klausimo atsakymai pateikiami 5 priede, o
Siame skyriuje atlickama apibendrinta jy analizé, orientuota j tyrimo problema — partizaninés
rinkodaros jtakg meno festivaliy Zinomumo didinimui socialinése medijose.

Komunikacijos strategija ,,Nerk i teatrg” festivalio kontekste respondenty atsakymuose aiskiai
1SrySkejo kaip atskira, nuo kasdienés institucijos komunikacijos besiskirianti strateginé kryptis.
Organizacijos festivalj suvokia kaip veiksma, kuriame leistina daugiau eksperimentavimo, drasesniy
tony, nestandartiniy formaty ir intensyvesnio auditorijos jtraukimo. Tai reik§minga tyrimo
problematikai, nes rodo, kad partizaniné rinkodara néra atsitiktiné improvizacija — ji gimsta i§
samoningo strateginio sprendimo. Kitaip tariant, pats festivalis organizacijy logikoje traktuojamas
kaip tinkamas bandomasis laukas netradiciniams sprendimams, kurie véliau turi potencialg tapti
sklaidos impulsu socialinése medijose. Zemiau lenteléje pateikiama lyginamoji analizé kultiiros

organizacijy atstovy pusiau strukttiruoty interviu.



& lentelé

»Nerk | teatra ir ,,Fluxus festivalis* kultiiros organizaciju atstovy interviu lyginamoji analizé

Analizuojamas NKDT (,,Nerk j teatra) atvejis Kaunas 2022 (,,Fluxus festivalis*) atvejis
aspektas

Rinkodaros tiksly Derinamas naujy auditorijy Akcentuojamas plataus miesto auditorijos
kryptis pritraukimas ir rySio su esamais pasiekimas ir patirties pasklidimas per Zmones,

lankytojais palaikymas.

taciau akcentuojamas ir esamos auditorijos
palaikymas.

Socialiniy medijuy
vaidmuo

Socialinés medijos suvokiamos kaip
pagrindinis komunikacijos kanalas,
per kurj pasiekiama auditorija.

Socialinés medijos veikia kaip antrinis kanalas —
realaus veiksmo atgarsis ir dokumentacija.

Matomumo is§iikiai

Pabréziamas informacinis triukSmas ir
riboti zmogiskieji resursai.

Akcentuojamas algoritmy nenuspéjamumas.

Partizaninés Suvokiama kaip kiirybiska papildoma | Suvokiama kaip papildoma komunikacijos
rinkodaros priemon¢ Salia pagrindinés priemoné, kur pats veiksmas yra zinuté.
samprata komunikacijos.
Naudojamos Miesto instaliacijos, interaktyviis Viesi performansai, instaliacijos netikéti veiksmai
partizaninés objektai, netikéti veiksmai miesto miesto erdvése.
priemonés erdvése.
Kirybiskumo Kirybiskumas suvokiamas kaip biidas | Kiirybiskumas suvokiamas kaip eksperimentas,
vaidmuo i8siskirti ir pritaikyti komunikacija kuriantis miesto masto patirtj.

teatro identitetui.
AutentiSkumas Festivalio komunikacijos Festivalio komunikacijos autentiskumas kyla i§

autentiSkumas siejamas su teatro
vertybémis ir institucine tapatybe.

Fluxus filosofijos ir neformalios estetikos.

Emocinis poveikis

Emocijos kuriamos per gyva patirtj ir
dalyvavima.

Emocijos kuriamos per vizualinius sprendimus ir
netikétuma.

Socialiné Auditorija kvieciama tapatintis su Auditorija kvie¢iama tapatintis su miestu ir jvykiu.

identifikacija teatro bendruomene.

UGC vaidmuo UGC vertinamas kaip papildomas UGC suvokiamas kaip esminis komunikacijos
komunikacijos rezultatas. tesinys.

Ilgalaikis poveikis Vertinamas kaip nuoseklaus rysio su Vertinamas kaip miesto atmintyje iSliekanti

auditorija stiprinimas.

patirtis.

Rinkodaros tikslai (nauja ir esama auditorija) atsakymuose atsiskleidé kaip dvilypiai, taciau

tarpusavyje susij¢. Organizacijos i§ esmés nesirenka vienos krypties (tik nauji arba tik esami
lankytojai), o derina — naujy auditorijy pasiekimg ir rySio su esamais lankytojais palaikyma. Sis
derinys tyrimo kontekste svarbus dél to, kad partizaninés rinkodaros poveikis socialinése medijose
daznai pasireiSkia ne vien pasiekiamumo rodikliais, bet ir santykio kokybe, auditorijos noru sugrjzti,
rekomenduoti ir tapti organizacijos turinio skleidéja. Tai rodo per¢jima nuo tradicinés pirkéjo
pritraukimo logikos prie kultiiros sektoriui budingos patirties ir bendruomenés logikos, kurioje
Zinomumas auga per pasitikéjimg ir jtraukima.

Socialiniy medijy vaidmuo ir matomumo i$Sukiai atskleidé struktiirinj konteksta, kuriame
partizaniné rinkodara jgyja papildoma verte. Socialinés medijos apibuidinamos kaip pagrindinis
kanalas d¢l pasiekiamumo ir greiio, taCiau matomumas jose néra savaime garantuojamas.
Respondentai jvardija informacinj triuk§ma, konkurencija dél démesio, algoritmy nenuspéjamuma ir
ribotus vidinius resursus. Sie i§3ikiai paaikina, kodél net stiprus turinys ar nuosekli komunikacija

ne visuomet sukuria norimg rezultata. Biitent ¢ia partizaniné rinkodara tampa ne tik kiirybine



alternatyva, bet ir strateginiu sprendimu — ji leidzia sukurti komunikacijos vieneta, kuris prasimusa
per srautg dél naujienos vertés, netikétumo, vizualinio iSskirtinumo ir auditorijos jsitraukimo.

Partizaninés rinkodaros samprata ir faktinis taikymas interviu atsakymuose sutampa su teorine
logika — tai netikéta, patirtimi ir kiirybiSkumu grista komunikacija, daznai jvykstanti mieste ir tik po
to pereinanti ] socialines medijas. EmpiriSkai tai pagrindziama konkrec¢iomis priemonémis
(instaliacijos, performansai, gatvés veiksmai), kurios veikia kaip socialiai dalinamas turinys. Si vieta
itin svarbi tyrimo problemai — ji parodo procesa, kaip partizaniné rinkodara tampa zinomumo
generatoriumi socialinése medijose. Organizacijy logikoje jraSas socialiniuose tinkluose nebéra vien
reklaminis pranesimas — jis tampa atgarsiu, dokumentacija ar jrodymais, kad mieste jvyko kazkas
verto démesio. Tokia seka paaiskina, kodél partizaninés kampanijos daznai turi didesnj organinj
potencialg nei tradicinés skaitmeninés reklamos formos.

Privalumai ir trilkumai, kiirybiSkumas ir autentiSkumas organizacijy atsakymuose iSrySkino
partizaninés rinkodaros dvi pozicijas — viena vertus, ji suteikia galimybe iSsiskirti, biiti pastebétam ir
sukurti emocinj rysj, o kita vertus, reikalauja resursy, koordinavimo, leidimy, rizikos valdymo ir
atidumo reputacijai. Si dalis reik§minga tyrimo problematikai, nes rodo, kad partizaninés rinkodaros
poveikis Zinomumui néra automatinis — jj lemia idéjos kokybe, jgyvendinimo profesionalumas ir
atitikimas organizacijos tapatybei. KiirybiSkumas respondenty logikoje tampa ne tik estetiniu turiniu,
o strateginiu jrankiu, leidzianciu biiti matomiems. Tuo tarpu autentiSkumas atsiskleidzia kaip salyga,
kad netradiciné kampanija nebiity suvokiama kaip dirbtiné ar primesta. Auditorija labiau jsitraukia,
kai komunikacija atrodo tikra, atitinkanti organizacijos vertybes. Todél kiirybiSkumas ir
autentiSkumas interviu rezultatuose rodo, kad auditorija norés reaguoti ir dalintis.

Emocinis poveikis ir socialin¢ identifikacija atsakymuose pasirodo kaip kritiSkai svarbis
partizaninés rinkodaros veikimo procesai. Organizacijos akcentuoja emocijos (nuostabos,
susidoméjimo, dziaugsmo ar net ,sutrikdymo®) svarba, nes biitent emocinis atsakas sukuria
isimintinuma ir paskatina veiksmg: — fotografuoti, filmuoti, komentuoti, siysti draugams, dalintis
»story“. Socialiné identifikacija papildo emocinj aspekta — auditorija ne tik reaguoja individualiai, bet
ir siekia priklausyti bendruomenei, biti jvykio dalimi. Tyrimo problemos poziiiriu tai paaiSkina, kaip
partizaniné rinkodara pereina j socialiniy medijy logika: — dalijimasis daznai veikia kaip tapatybinis
gestas (,,a$ buvau®, ,,a§ maciau®, ,,a$ priklausau®). Taigi organizacijy interviu rezultatai pagrindzia,
kad zinomumas socialinése medijose kyla ne tik i§ informacijos pasiekimo, bet i§ emocijy ir
bendruomeniskumo, kurie motyvuoja auditorijg tapti aktyvia komunikacijos dalimi.

Isitraukimo vertinimas ir UGC zinomumui atsakymuose atsiskleidé kaip tiesioginé grandis
tarp partizaninés rinkodaros ir zinomumo augimo. Organizacijos atpazjsta vartotojy kuriamg turinj
(nuotraukas, jraSus, istorijas) kaip svarby komunikacijos rezultata ir daznai jj vertina kaip efektyvumo

indikatoriy kartu su jsitraukimo rodikliais. Si dalis svarbi tuo, kad leidZia tyrime jtvirtinti UGC kaip



vieng i§ pagrindiniy sékmés faktoriy, kai auditorija kuria turinj, ji ne tik reaguoja, bet ir platina
festivalio Zinute¢ savo tinkluose, daZnai patikimiau nei oficiali reklama. Todél organizacijy atsakymai
patvirtina tyrimo prielaidg, jog partizaniné rinkodara generuoja sglygas UGC atsirasti, 0o UGC tampa
organiniu kanalu Zinomumui auginti.

Technologijos, etika, ilgalaikis poveikis ir ateities tobulinimas organizacijy pasisakymuose
i8ryskina, kad partizaniné rinkodara veikia platforminéje ir institucingje aplinkoje, kurioje svarbiis
ribojimai ir atsakomybés. Technologinis aspektas siejamas su tuo, kaip platformos (jy formatai,
algoritmai, jrankiai) sustiprina sklaida, kadangi netikétu veiksmu galima pasidalinti socialinése
medijose, taciau jo pasiekimas priklauso nuo platformos logikos. Etikos ir teisiniy riby paming¢jimas
rodo, kad partizaniné rinkodara kultiiros sektoriuje turi iSlaikyti pusiausvyra — provokacija neturi
virsti pasitikéjimo praradimu ar reputacine zala. Galiausiai, kalbédami apie ilgalaikj poveikj ir
tobulinimg, respondentai i§ esmés patvirtina, kad partizaniné rinkodara vertinama kaip potencialiai
tvari strategija, jei ji nuosekliai derinama su organizacijos identitetu, auditorijos jtraukimu ir
socialiniy medijy dinamika.

Apibendrinant organizacijy interviu analiz¢ galima teigti, kad gauti empiriniai duomenys
patvirtina tyrimo problemos aktualumg. Organizacijy praktikos rodo, jog partizaniné rinkodara meno
festivaliy kontekste veikia kaip strateginis mechanizmas, jungiantis kiirybiskus veiksmus vieSojoje
erdvéje, auditorijos emocinj jsitraukimag ir vartotojy kuriama turinj socialinése medijose. Sie
elementai kartu formuoja salygas didinti festivalio Zinomuma ne per tradicing reklama, o per patirtimi
grista, organiska ir socialiai plintan¢ig komunikacijg.

Vartotoju interviu analizé

Sioje dalyje pristatomi ir analizuojami vartotojy interviu rezultatai, sickiant atskleisti, kaip
partizaniné rinkodara veikia meno festivaliy zinomumg socialinése medijose i$ auditorijos
perspektyvos. Tyrimo metu buvo atlikti interviu su vartotojais, kurie buvo susidure su ,,Nerk j teatrg*
ir ,,Fluxus festivalio® partizaninés rinkodaros elementais bei patys kiiré arba reagavo j su festivaliais
susijus] turinj socialiniuose tinkluose. ISsamiis kiekvieno interviu klausimo atsakymai pateikiami 6
priede, o Sioje dalyje pateikiama apibendrinta jy analiz¢, orientuota | pagrinding tyrimo problema.
Zemiau lenteléje pateikiama lyginamoji analizé kultiiros organizacijy atstovy pusiau struktiiruoty
interviu.

9 lentele

»Nerk j teatrg ir ,,Fluxus festivalis* vartotoju (lankytoju) interviu lyginamoji analizé

Analizuojamas »Nerk j teatra® — vartotoju patirtys ,» Fluxus festivalis* — vartotoju patirtys

aspektas

Pirmasis Dazniausiai susiduriama per netikétas Pirmasis kontaktas daznai jvyksta per ryskius,

susidiirimas su instaliacijas ar objektus miesto erdvése, vieSus performansus ar masines akcijas, kurios

komunikacija kurios sukelia smalsuma ir paskatina i§ karto atkreipia démesj ir suvokiamos kaip
pasidomeéti, kas uz to slypi. miesto masto jvykis.




Komunikacijos
forma ir estetika

Vertinama kaip labiau konceptuali,
intelektuali, susijusi su teatro simbolika.

Apibiidinama kaip zaisminga, provokuojanti,
vizualiai intensyvi.

Emocinis poveikis

Sukelia smalsuma, intriga, lengva
netikétuma. Emocinis poveikis dazniau
apmastomas, reflektuojamas.

Sukelia nuostabg ar sumis$img. Emocinis atsakas
intensyvesnis ir labiau impulsyvus.

Isitraukimo forma

Isitraukimas dazniau pasireiskia
stebéjimu, interpretavimu, vélesniu
doméjimusi programa ar renginiais.

Isitraukimas daznai tiesioginis — fotografavimas,
filmavimas, dalyvavimas veiksme, spontaniskos
reakcijos.

UGC (vartotoju
kuriamas turinys)

Turinys kuriamas selektyviai — dazniau
po patirties, apgalvotai, kartais jau po
renginio. Dominuoja estetinés nuotraukos
ar apmastymai.

UGC kuriamas spontaniskai, realiu laiku.
Daznai fiksuojami ,,stories®, trumpi vaizdo
irasai, dalijamasi jvykio momentais.

Socialiniy medijy

Dazniau minimas ,,Instagram* kaip

Dazniau minimas ,,Instagram* kaip turinio

platformos turinio dalininimosi platforma. dalininimosi platforma.
Socialiné Priklausymo jausmas labiau susij¢s su Stiprus bendruomeniskumo ir miesto §ventes
identifikacija kulttirine tapatybe ir teatro bendruomene. | jausmas. Dalyvavimas suvokiamas kaip
Dalyvavimas suvokiamas kaip kultiriné buvimas ,,Kaunas 2022 dalimi.
pozicija.
Partizaninés Suvokiama kaip subtili, iSmaniai Suvokiama kaip ryski, drasi, miestg
rinkodaros integruota komunikacija, i§siskirianti i$ transformuojanti komunikacija, kuri pati tampa
suvokimas iprastos teatro reklamos. tarsi renginiu.
Poveikis festivalio Zinomumas auga per ilgalaikj jspadj ir Zinomumas auga per masinj matomuma,
Zinomumui kultiirinj autoriteta. dalijimasi ir ,,buzz* efekta socialinése medijose.

Vartotojy interviu analiz¢ atskleidzia, kad partizaniné rinkodara meno festivaliy kontekste
dazniausiai veikia kaip pirminis susidoméjimo ir patirties aspektas, o ne kaip tradiciné informaciné
reklama. Respondentai nurodé, jog sprendimg atkreipti démesj j festivalj ar jame dalyvauti daznai
paskatino netikétas susidirimas su komunikacija — vieSojoje erdvéje pastebéta instaliacija,
performansas ar nejprastas vizualinis objektas. Tai patvirtina, kad partizaninés rinkodaros poveikis
prasideda ne nuo sgmoningo informacijos ieSkojimo, bet nuo patyriminio impulso, kuris véliau gali
biiti perkeliamas ir plétojamas socialinése medijose.

Analizuojant vartotojy patirtj, rySkéja, jog didziausig jsptdj daro komunikacijos forma, kuri
perzengia jprastus kultiiros institucijy rémus. Respondentai akcentavo neformaly tong ir provokatyvia
estetikg, kuri leido festivalj suvokti ne kaip oficialy renginj, o kaip atvirg miesto patirtj. Toks
suvokimas stiprina emocinj ry$j su festivaliu ir sudaro sglygas vartotojams jaustis ne pasyviais
stebétojais, bet jvykiy dalyviais.

Svarbiu aspektu tampa ir fizinés bei skaitmeninés erdviy sgveika. Respondenty atsakymai
rodo, kad daznu atveju pirmasis kontaktas su partizanine komunikacija jvyksta mieste — per
instaliacijas, objektus ar gyvus veiksmus, o socialinés medijos veikia kaip antriné, bet itin reikSminga
sklaidos terpé. Biitent Sioje vietoje fiziné patirtis transformuojasi j skaitmeninj turinj — nuotraukas,
vaizdo jrasus, ,,stories, komentarus. Tai patvirtina tyrimo prielaida, kad socialinés medijos sustiprina
partizaninés rinkodaros poveiki, suteikdamos jam platesnj pasiekiamuma.

Vartotojy emocinis atsakas iSrySkéja kaip vienas svarbiausiy partizaninés rinkodaros veikimo
principy. Respondentai dazniausiai minéjo smalsuma, netikétumg ar lengva sumi§img — emocijas,

kurios paskatina stabteléti, jsizitréti ir jsiminti patirtj. Sios emocijos ne tik sustiprina individualy



jspudj, bet ir padidina tikimybe, kad patirtis bus perteikta kitiems — tiek gyvu bendravimu, tiek per
socialinius tinklus. Tokiu biidu emocinis poveikis tampa tiltu tarp patirties ir Zinomumo.

Analizuojant vartotojy elgseng socialinése medijose, matyti, kad vartotojy kuriamas turinys
(UGC) atsiranda natiiraliai, o ne kaip samoningai suplanuotas veiksmas. Respondentai daZniausiai
dalijosi turiniu tod¢l, kad patirtis atrodé vizualiai patraukli, netikéta arba verta parodymo kitiems.
Ypac¢ daznai minimas ,,Instagram stories* formatas, kuris suvokiamas kaip maZziau jpareigojantis ir
leidziantis spontaniskai fiksuoti jvykj. Tai patvirtina, kad technologinis pasiekiamumas ir platformy
funkcionalumas tiesiogiai veikia partizaninés rinkodaros sklaidg i§ vartotojy pusés.

Kartu vartotojy atsakymai atskleidzia, kad ne kiekviena patirtis automatiskai virsta UGC. Kai
kuriais atvejais dalijimasi riboja kultiirinés normos (pvz., teatro erdves suvokimas kaip vietos, kurioje
nederéty filmuoti) arba asmeniniai vartotojy jprociai. Sis aspektas leidZia suprasti, kad partizaninés
rinkodaros poveikis néra vienalytis ir priklauso nuo konteksto. Vis délto net ir tais atvejais, kai turinys
néra kuriamas, pati patirtis iSlieka reikSminga zinomumo formavimo grandinés dalimi.

ReikSmingu rezultatu tampa ir socialinés identifikacijos aspektas. Respondentai ne kartg
pabrézé bendruomeniSkumo jausmg — suvokima, kad dalyvavimas festivalyje ar net jo steb¢jimas yra
bendras miesto jvykis. Ypac ,Fluxus festivalio® atveju iSrySkéjo ritualiSkumo ir priklausymo
jausmas, kai tam tikri veiksmai ar simboliai tampa pasikartojancia, bendruomeng vienijancia praktika.
Tai sustiprina ne tik emocinj rysj su festivaliu, bet ir ilgalaikj jo Zinomuma.

Vartotojy atsakymai taip pat leidzia vertinti partizaninés rinkodaros poveikj organizacijos
jvaizdziui. Respondentai dazniausiai tokias komunikacijos formas siejo su kiirybiSkumu, drasa ir
inovatyvumu, o tai teigiamai veikia organizacijos suvokimg. Net ir tais atvejais, kai poziiiris i§ esmeés
nepasikeité, partizaniné rinkodara buvo vertinama kaip iSskirianti organizacijg 1§ kity kultiiros
institucijy. Tai rodo, kad Zinomumas formuojamas ne tik per daznj, bet ir per kokybinj i8skirtinuma.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy interviu rezultatai patvirtina pagrinding tyrimo
prielaida, jog partizaniné rinkodara daro reik§mingg jtaka meno festivaliy zinomumui socialinése
medijose per emocin] poveikj, socialing identifikacijg ir vartotojy kuriamo turinio atsiradima.
Vartotojai Siuo procesu tampa ne pasyviais komunikacijos gavéjais, o aktyviais jos dalyviais ir
skleidéjais. Si dinamika tiesiogiai atliepia G-MAFS modelio logika ir pagrindzia jo taikyma
analizuojant meno festivaliy komunikacija.

2.3.6. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Atlikta kultiiros organizacijy ir vartotojy interviu analizé atskleidé tarpusavyje susijusig
partizaninés rinkodaros veikimo logika meno festivaliy komunikacijoje socialinése medijose.
Organizacijy atstovy atsakymai parodé strateginj partizaninés rinkodaros taikyma kaip sgmoninga

pasirinkimg siekiant i$siskirti informaciniame triukSme, sukurti patirting komunikacijg ir paskatinti



auditorijos jsitraukimg. Tuo tarpu vartotojy interviu atskleide, kaip Sie veiksmai yra suvokiami i§
auditorijos perspektyvos ir kokiais procesais jie jsitraukia j partizaninés rinkodaros turin;.

Organizacijy interviu analizé parodé, kad partizaniné rinkodara néra suvokiama kaip
atsitiktiné ar vienkartiné komunikacijos forma. Respondentai pabrézé kiirybiSkumo, netikétumo,
emocinio poveikio ir autentiSkumo svarba, taip pat sgmoningg siekj ,,i$lipti* i§ socialiniy tinkly erdvés
ir komunikuoti per veiksma mieste. Si strateginé pozicija atitinka G-MAFS modelio pradinj lygmenj,
kuriame partizaniné rinkodara veikia kaip impulsas visai komunikacijos grandinei.

Vartotojy interviu rezultatai patvirtino, kad butent netikéti, vizualiai iSsiskiriantys ir
emociSkai paveikiis partizaninés rinkodaros veiksmai buvo labiausiai jsiminti ir paskatino aktyvy
reagavimg. Respondentai akcentavo, jog tokios priemonés sukélé nuostabg, smalsumg ar
bendruomeniskumo jausma, o tai tampa pagrindine priezastimi fotografuoti, filmuoti, dalintis turiniu
ar komentuoti. Tai leidzia teigti, kad emocinis poveikis veikia kaip tarpininkas tarp partizaninio
veiksmo ir vartotojo jsitraukimo.

Taip pat iSryskejo socialinés identifikacijos aspektas. Organizacijos sgmoningai sieké kurti
veiksmus, kuriuose auditorija jaustysi kaip ivykyje, o vartotojai patvirtino, kad dalijimasis turiniu
buvo susijes ne tik su paciu renginiu, bet ir su noru biiti bendruomenés dalimi, parodyti savo
dalyvavima miesto kultiiriniame gyvenime. Sis aspektas sieja organizacijy strateginius tikslus su
vartotojy elgsena ir stiprina G-MAFS modelio prielaida, kad socialiné identifikacija yra vienas
esminiy UGC atsiradimo veiksniy.

Technologinis pasiekiamumas, iSrySkintas tiek organizacijy, tiek vartotojy atsakymuose,
parodé, kad socialinés medijos veikia kaip antriné, bet svarbi sklaidos terpé. Organizacijos pabrézé
algoritmy, platformy specifikos ir formaty svarba, o vartotojai nurodé, jog biitent ,Instagram* ir
,Facebook® platformose galima greitai ir patogiai pasidalinti turiniu. Tai patvirtina G-MAFS
modelio logika, kad technologinis pasiekiamumas sustiprina partizaninés rinkodaros poveik]j, bet pats
savaime nesukuria jsitraukimo — jis veikia tik sgveikoje su emocija ir socialine prasme.

Apibendrinant galima teigti, kad organizacijy ir vartotojy interviu santykis atskleidzia
nuosekly ir tarpusavyje susijusj procesa, kuriame partizaninés rinkodaros veiksmai pirmiausia sukelia
stipry emocinj poveikj auditorijai, véliau skatina socialinés identifikacijos jausma ir galiausiai pereina
1 aktyvy vartotojy isitraukima bei jy kuriamg turinj socialinése medijose. Biitent §iy tarpininkaujanciy
veiksniy visuma sudaro prielaidas meno festivalio zinomumo augimui skaitmeninéje erdvéje. Tokiu
btidu empiriniai tyrimo rezultatai patvirtina G-MAFS modelio struktiirg ir leidzia teigti, kad festivalio
zinomumas néra tiesioginis ar automatiSkas komunikacijos rezultatas, bet iSvestinis reiskinys,

kylantis i§ auditorijos patirties, emociniy reakcijy ir aktyvaus dalyvavimo komunikacijos procese.



2.3.7. Partizaninés rinkodaros jtakos didinant meno festivaliy Zinomumg socialinése medijose
modelio atnaujinimas

Atlikus kulttiros organizacijy atstovy ir vartotojy interviu analize, tapo aiSku, kad partizaninés
rinkodaros poveikis meno festivaliy Zinomumui socialinése medijose formuojasi per tarpusavyje
susijusiy veiksniy visumg. Tyrimo metu buvo analizuoti tokie aspektai kaip kiirybiSkumas,
autentiSkumas, emocinis poveikis, socialiné identifikacija, technologinis pasiekiamumas, vartotojy
jsitraukimas bei vartotojy kuriamas turinys (UGC). Interviu rezultatai parodé¢, kad Sie elementai ne
tik egzistuoja atskirai, bet ir veikia kaip nuosekli grandiné, lemianti auditorijos aktyvumg ir festivalio
zinomumo didinimg socialinése medijose.

Remiantis empiriniais duomenimis, buvo nuspresta patikslinti ir papildyti pradini G-MAFS
modelj. Analiz¢ atskleidé, kad be jau modelyje buvusiy kintamyjy itin svarby vaidmen;j atlieka
interaktyvumas, kuris tyrimo pradzioje nebuvo iSskirtas kaip savarankiskas elementas. Organizacijy
atstovy ir vartotojy atsakymai parodé, jog galimybé ne tik stebéti, bet ir aktyviai dalyvauti — reaguoti,
liesti, fotografuoti, filmuoti, dalintis ar net tapti veiksmo dalimi — yra dar viena esminé sglyga,
leidzianti partizaninei rinkodarai peraugti j vartotojy jsitraukima ir UGC kiirimg. Zemiau pateikiamas

atnaujintas G-MAFS modelis.

Karybiskumas

Autentiskumas Vartotojy jsitraukimas

Emocinis poveikis

Festivalio Zinomumas socialinése
medijose

Socialiné identifikacija

Technologinis pasiekiamumas UGC - vartotojy turinys

Interaktyvumas

9 pav. Atnaujintas partizaninés rinkodaros jtakos didinant meno festivaliy Zinomuma
socialinése medijose modelis — G-MAFS

Atnaujintame modelyje interaktyvumas i$skiriamas kaip papildomas kintamasis, veikiantis
vartotojy kuriamo turinio (UGC) formavimasi ir taip stiprinantis festivalio Zinomuma socialinése
medijose. Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojai dazniausiai kuria turinj tada, kai patiria ne pasyvy
steb¢jima, o aktyvig sgveikg su instaliacijomis, performansais ar kitais partizaninés rinkodaros
elementais. Interaktyvios priemonés sukuria preteksta spontaniSkam fotografavimui, filmavimui,

dalijimuisi socialiniuose tinkluose bei asmeniniam pasakojimui apie patirt;.



Lyginant pradinj ir atnaujintg modelius, matyti, kad interaktyvumo jtraukimas leidzia tiksliau
paaiskinti, kodél tam tikri partizaninés rinkodaros veiksmai sukelia didesnj vartotojy isitraukimg ir
UGC kiekj nei kiti. Socialiné identifikacija, technologinis pasiekiamumas ir interaktyvumas Siuo
atveju veikia kaip tarpusavyje sgveikaujantys veiksniai, kurie kartu sudaro prielaidas vartotojy
kuriamam turiniui atsirasti ir sustiprina auditorijos jsitraukimg j komunikacijos procesa.

Taigi, atnaujintas G-MAFS modelis tiksliau atspindi realy partizaninés rinkodaros veikimo
mechanizmg meno festivaliy kontekste. Modelyje yra pavaizduota, kad festivalio zinomumas
socialinése medijose kyla i§ auditorijos patirties, aktyvaus dalyvavimo ir sgveikos su kuriamu turiniu.
Interaktyvumo elemento jtraukimas sustiprina modelio aiskinamaja galig ir leidzia empiriskai
pagristi, kaip partizaninés rinkodaros veiksmai transformuojasi j vartotojy isitraukima, UGC ir

ilgalaikj zinomumo augima.



ISVADOS

Partizanin¢ rinkodara tai netradiciné, kiirybiSka ir daznai netikéta komunikacijos forma, kurios esmeé
— mazais kastais sukurti dideli emocinj ir socialinj poveikj, pasitelkiant auditorijos démesio sutelkima
ir jtraukima. Istoriskai partizaniné rinkodara formavosi kaip atsakas j tradicinés reklamos perkrova ir
augant] auditorijy atsparuma tiesioginei reklamai, todél jos raida glaudziai siejama su démesio
ekonomikos, miesto kultliros ir skaitmeniniy medijy plétra. Pradiniai partizaninés rinkodaros
pavyzdziai daugiausia buvo orientuoti i fizing vie$gja erdve, taciCau ilgainiui Si rinkodaros forma
evoliucionavo ] hibridinj modelj, kuriame realaus pasaulio veiksmai natiiraliai persikelia j socialines
medijas, kur atsiranda vartotojy reakcijos ir jy kuriamas turinys. Pagrindiniai partizaninés rinkodaros
metodai apima vieSyjy erdviy instaliacijas, gyvus performansus, netikétus miesto objektus ar
zaidybinius elementus bei auditorijos skatinimg tapti aktyviais komunikacijos dalyviais. Sie metodai
veikia ne per tiesioginj informavimag, bet per patirties kiirimg, emocinio poveikio generavimg ir
socialinés sgveikos inicijavima, todél partizaniné rinkodara tampa tinkama kulttiros ir meno festivaliy
kontekste, kuriame svarbus ne tik informacijos perdavimas, bet ir simbolin¢, potyriminé bei
bendruomeniné komunikacijos dimensija.

Meno festivaliai — specifiniai kultiriniai renginiai, kuriy esme¢ sudaro laikini, patirtimi ir emociniu
poveikiu gristi procesai, o jy verté daznai siejama ne su masiniu lankomumu, bet su simboline,
menine ir socialine reikSme. Skirtingai nei komerciniai renginiai, meno festivaliai orientuojasi i
bendruomeniSskumag ir auditorijos jtraukimg, todél jy komunikacija pasizymi didesniu kiirybiSkumo
ir autentiSkumo poreikiu. O socialinés medijos tapo neatsiejama meno festivaliy komunikacijos
dalimi, leidzianti vizualiai ir naratyviai perteikti mening patirtj, palaikyti dialogg su auditorija bei
pratesti festivalio gyvavimo ciklg uz fizinio renginio riby. Mokslingje literatiiroje pabréziama, jog
efektyvi meno festivaliy komunikacija socialinése medijose remiasi vizualiniu turiniu, emociniu
pasakojimu ir vartotojy isitraukimo skatinimu, o tai leidzia festivaliams iSlikti matomiems
intensyviame informacijos sraute ir kurti ilgalaikj rysj su auditorija.

Teoriné analizé atskleidzia, kad socialinés medijos tapo vienu svarbiausiy Siuolaikiniy festivaliy
zinomumo didinimo veiksniy, leidZian¢iy renginiams pasiekti auditorijas ne tik geografiniu, bet ir
emociniu bei socialiniu lygmeniu. Mokslinéje literatiiroje socialinés medijos apibréziamos kaip
interaktyvi komunikacijos erdveé, kurioje festivalio organizatoriai gali ne tik skleisti informacija, bet
ir kurti dialoga, skatinti vartotojy isitraukima bei bendruomenés formavimasi. Akcentuojama, kad
zinomumas socialinése medijose kyla ne vien i§ informacijos daznio, bet i§ turinio emocinés vertes,
vizualinio patrauklumo ir dalijimosi potencialo, kuris leidzia festivalio Zinutei plisti organiskai per
vartotojy tinklus. Taip pat pabréziama, jog socialinés medijos prailgina festivalio komunikacijos cikla
— jos veikia prie§ renginj, jo metu ir po jo, taip uztikrindamos nuolatinj matomuma ir stiprindamos

festivalio atpazjstamumg. Todél socialiniy medijy vaidmuo teoriniu poziiiriu suvokiamas ne kaip



papildomas komunikacijos kanalas, bet kaip strateginé platforma, leidzianti festivaliams efektyviai
konkuruoti ir kurti tvary Zinomuma.

Remiantis teorine analize, buvo sukurtas partizaninés rinkodaros jtakos meno festivaliy Zinomumo
didinimui socialinése medijose modelis, apjungiantis pagrindines literattiroje i§skiriamas partizaninés
rinkodaros ir skaitmeninés komunikacijos saveikas. Modelis grindziamas prielaida, kad partizaniné
rinkodara veikia ne tiesiogiai, bet per tarpinius elementus, tokius kaip emocinis poveikis, socialine
identifikacija ir vartotojy ijsitraukimas, kurie literatiiroje jvardijami kaip esminiai komunikacijos
efektyvumo veiksniai. Teoriniai Saltiniai leidZia pagrjsti, jog netikétumas, kiirybiSkumas ir
autentiSkumas sudaro prielaidas auditorijos démesiui patraukti, o socialinés medijos veikia kaip terp¢,
kurioje Sis poveikis iSpleiamas per dalijimagsi ir vartotojy kuriamg turinj. Sukurtas modelis parodo
seka nuo partizaniniy veiksmy iki zinomumo augimo, parodydamas, kad festivalio matomumas
socialinése medijose kyla 1§ auditorijos patirties ir aktyvaus dalyvavimo, o ne vien i§ organizacijos
inicijuojamos komunikacijos. Tokiu biidu modelis teoriniu lygmeniu struktiiruoja partizaninés
rinkodaros vaidmenj meno festivaliy komunikacijoje ir sudaro pagrinda jo tolesniam empiriniam
tikrinimui.

»Nerk ] teatrg™ , Fluxus festivalis komunikacijos ir turinio analizé atskleidé, kad partizaniné
rinkodara praktikoje taikoma skirtingu intensyvumu ir formomis, taciau abiem atvejais ji veikia kaip
reikSmingas Zinomumo stiprinimo veiksnys socialinése medijose. NKDT atveju partizaniniai
veiksmai buvo labiau orientuoti j ilgalaike, nuoseklig komunikacijg ir simbolinj testinuma, kai fizinés
instaliacijos ir gatvés akcijos tapo pasikartojanciu festivalio identiteto elementu, palaikanciu ry$j su
esama auditorija. Tuo tarpu ,,Kaunas 2022* atveju partizaniné¢ komunikacija pasizymejo didesniu
mastu, trumpalaikiu intensyvumu ir eksperimentiniu pobiidZiu, orientuotu ] netikétumo efekty ir
greita auditorijos reakcija. Sie skirtumai leidzia daryti i$vada, kad partizaninés rinkodaros poveikis
zinomumui priklauso ne tik nuo paciy priemoniy, bet ir nuo organizacijos konteksto, komunikacijos
tiksly, turimy resursy bei strateginio planavimo. Taigi turinio analizé empiriskai patvirtina, jog
partizaniné rinkodara néra universali ar vienodai taikoma praktika, o lankstus komunikacijos
instrumentas, kurio efektyvumas priklauso nuo jo integracijos i bendrg festivalio komunikacijos
strategijg ir organizacine logika.

Atliktas empirinis tyrimas, paremtas kultiiros organizacijy atstovy ir meno festivaliy lankytojy
interviu analize, leido atskleisti, kaip partizaniné rinkodara realiai taikoma meno festivaliy
komunikacijoje ir kokius komunikacinius procesus ji aktyvuoja praktikoje. Tyrimo rezultatai parodé,
kad organizacijos partizaning rinkodarg suvokia kaip galimybe kurti netikéta, patirtimi grista
komunikacija, kuri iSeina uz tradiciniy reklamos kanaly riby ir jsitraukia j kasdieng¢ miesto bei
socialiniy medijy erdve. Interviu analiz¢ atskleide, jog tokios priemonés dazniausiai pasireiSkia per

vieSosios erdveés instaliacijas, gyvus performansus, kirybiskus socialiniy tinkly sprendimus ir



auditorijos jtraukimg ] komunikacijos procesg. Vartotojy atsakymai patvirtino, kad bitent
netikétumas, emocinis poveikis ir kiirybiSkumas skatina démesj, dalijimasi daro jtakg isitraukimui |
komunikacijos turinj. Taigi empirinis tyrimas pagrindé, jog partizaniné rinkodara meno festivaliy
komunikacijoje veikia kaip procesas, kuriame organizacijos inicijuoti veiksmai tampa auditorijos
patirtimi, o $i patirtis per socialines medijas transformuojasi } Zinomumo augima.

Atlikus empirinj tyrimg ir iSanalizavus kultiiros organizacijy bei vartotojy interviu rezultatus, buvo
patikslintas sukurtas teorinis partizaninés rinkodaros jtakos meno festivaliy zinomumo didinimui
socialinése medijose modelis. Tyrimo metu iSryskéjo, kad be teoriskai identifikuoty elementy, svarby
vaidmen] atlieka ir interaktyvumo aspektas, kuris nebuvo pakankamai akcentuotas pradiniame
modelyje. Empiriniai duomenys parodé¢, jog auditorijos galimybé ne tik stebéti, bet ir aktyviai
dalyvauti partizaninés rinkodaros veiksmuose sustiprina emocinj rysj su festivaliu ir skatina gilesnj
jsitraukimg socialinése medijose. Atsizvelgiant j tai, interaktyvumas buvo integruotas j atnaujinta
model;j kaip stiprinantis kintamasis, jungiantis partizaninés rinkodaros veiksmus su vartotojy elgsena
skaitmeninéje erdvéje. Tokiu biidu patikslintas modelis tiksliau atspindi realius meno festivaliy
komunikacijos procesus ir leidzia iSsamiau paaiskinti, kaip partizaniné rinkodara transformuojasi i

socialiniy medijy Zinomumg per auditorijos patirtj ir aktyvy dalyvavima.



REKOMENDACIJOS

Integruoti partizaning rinkodarg kaip strateging, o ne vienkarting komunikacijos priemong. Darbo
rezultatai rodo, kad partizaniné rinkodara yra efektyviausia tuomet, kai ji planuojama kaip nuosekli
festivalio komunikacijos dalis, o ne atsitiktinis kiirybinis veiksmas.

Organizatoriams rekomenduojama partizaninius sprendimus derinti su bendra komunikacijos
strategija, aiSkiai numatant, kaip fiziniai veiksmai ar instaliacijos bus veliau perkeltos j socialiniy
medijy erdve ir pratgsti jy poveiki.

Akcentuoti emocinj poveikj ir socialing identifikacijg kaip pagrindinius komunikacijos tikslus.
Tyrimas patvirtina, kad partizaninés rinkodaros poveikis Zinomumui pasireiSkia per auditorijos
emocines reakcijas ir bendruomeniSkumo jausma.

Kurti komunikacijos sprendimus, kurie skatinty auditorijg jaustis festivalio dalimi, atpaZinti save jo
vertybése ir noréti viesai su tuo tapatintis socialinése medijose.

Samoningai kurti interaktyvias patirtis, skatinancias vartotojy jsitraukimg ir UGC atsiradima.
Atnaujintas G-MAFS modelis atskleidé interaktyvumo svarbg kaip stiprinantj veiksni.
Organizatoriams rekomenduojama kurti tokius partizaninés rinkodaros elementus, kurie leisty
auditorijai ne tik stebéti, bet ir dalyvauti — liesti, reaguoti, filmuoti, dalintis. Tokios patirtys didina
vartotojy kuriamo turinio tikimybe ir organinj festivalio Zinomumo augima.

Vertinti partizaninés rinkodaros poveikj ne tik kiekybiniais, bet ir kokybiniais rodikliais. Kadangi
partizaninés rinkodaros rezultatai daznai pasireiSkia per emocinj poveikj, jsitraukimg ir auditorijos
patirt], organizatoriams rekomenduojama vertinti ne vien pasiekiamumo ar reakcijy skaicius, bet ir
vartotojy komentary turinj, dalijimosi motyvus bei UGC turinj. Tai leisty geriau suprasti ilgalaikj

komunikacijos poveikj ir tobulinti ateities sprendimus.
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SUMMARY

In the contemporary digital communication environment, traditional marketing tools are
increasingly losing their effectiveness, particularly in the cultural and arts sector, where organizations
compete not only with one another but also with a wide range of entertainment and leisure
alternatives. Art festivals, which are inherently experience-based and value-driven cultural
phenomena, face significant challenges in achieving visibility and audience engagement in social
media environments characterized by information overload. In this context, guerrilla marketing
emerges as a relevant and promising communication approach due to its emphasis on creativity,
surprise, emotional impact, and low-budget implementation.

The object of this Master’s thesis is the impact of guerrilla marketing on increasing the
visibility of art festivals in social media. The main aim of the research is to analyse how guerrilla
marketing strategies contribute to enhancing art festival awareness in social media platforms. To
achieve this aim, the study pursues several objectives: to examine the concept, development, and key
methods of guerrilla marketing; to reveal the specific characteristics of art festivals and their
communication features in social media; to analyse the role of social media in increasing festival
visibility; to develop a theoretical model of guerrilla marketing impact on art festival awareness in
social media; to conduct an empirical study analysing the application of guerrilla marketing in art
festival communication; and, based on the research results, to refine the proposed theoretical model.

The methodological framework of the study consists of qualitative research methods. The
theoretical part is based on a systematic analysis of Lithuanian and international academic literature
addressing guerrilla marketing, consumer behaviour, social media communication, and festival
studies. The empirical part employs a qualitative research design, including case studies and semi-
structured interviews. Two art festival cases were analysed: the National Kaunas Drama Theatre
festival “Nerk ] teatrg” and the “Fluxus Festival” within the Kaunas 2022 programme. In addition,
semi-structured interviews were conducted with cultural organization representatives and festival
audiences in order to explore both strategic and experiential perspectives of guerrilla marketing
practices.

The research findings demonstrate that guerrilla marketing in the context of art festivals
functions primarily through emotional impact, authenticity, creativity, and experiential value. These

elements stimulate audience engagement, encourage user-generated content (UGC), and foster social



identification with the festival, which together contribute to organic visibility growth in social media.
The results reveal that festival awareness in social media is not a direct outcome of communication
activities but rather an emergent effect arising from audience participation and interaction.
Furthermore, the empirical findings led to the refinement of the original theoretical G-MAFS
(Guerrilla Marketing for Arts Festivals in Social Media) model by introducing an additional variable
— interactivity — as a crucial factor linking guerrilla marketing actions with audience engagement and
content creation.

The study contributes to the academic discourse by integrating guerrilla marketing theory with
art festival communication and social media studies. From a practical perspective, the results provide
valuable insights for cultural managers and festival organizers, highlighting the importance of
interactive, authentic, and emotionally engaging guerrilla marketing strategies in enhancing art

festival visibility in social media environments.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

Interviu klausimy kulturos organizaciju atstovams pagrindimo lentelé

1. Kaip apibudintuméte savo organizacijos Klausimas skirtas atskleisti bendra komunikacijos
komunikacijos strategija, ypa¢ meno krypti ir strateginj mastyma, kuriame veikia partizaniné
festivaliy ar specialiy projekty kontekste? | rinkodara. Leidzia suprasti, ar partizaniniai sprendimai

yra samoninga strategijos dalis, ar spontaniski
veiksmai.

2. Kokius pagrindinius tikslus keliate savo Klausimas leidzia nustatyti, ar partizaniné rinkodara
rinkodaros veiklai — auditorijos plétra ar naudojama kaip priemoné Zinomumui didinti, ar
esamos auditorijos i§laikyma? santykiui su bendruomene stiprinti.

3. Kaip vertinate socialiniy medijy vaidmenj | Skirtas jvertinti socialiniy medijy svarba kaip
organizacijos komunikacijoje Siandien? pagrinding terpe partizaninés rinkodaros sklaidai ir

auditorijos pasiekimui.

4. Kaip apibréztuméte partizaning rinkodarg | Skirtas i$siaiskinti, kaip patys praktikai suvokia
kulttiros sektoriuje? partizaning rinkodarg ir ar jy samprata sutampa su

teoriniu apibrézimu.

5. Ar esate taike netradiciniy, kiirybisky ar Klausimas skirtas identifikuoti realius partizaninés
netikéty komunikacijos sprendimy? Gal rinkodaros atvejus ir jy formas (instaliacijos,
galite pateikti konkrety pavyzdj? performansai, akcijos).

6. Kokius privalumus ir trikumus matote Leidzia jvertinti partizaninés rinkodaros efektyvuma,
tokio tipo komunikacijoje? rizikas ir ribas organizacijos pozifiriu.

7. Kokia reik§me Jisy komunikacijoje turi Klausimas leidZia suprasti, ar kiirybiSkumas laikomas
ktrybiskumas? esmine komunikacijos vertybe, ypa¢ netradiciniuose

sprendimuose.

8. Kaip kiirybiskumas pasireiskia socialinése | Skirtas identifikuoti, kaip kiirybiniai sprendimai
medijose ar gyvuose renginiuose? transformuojami j turinj ir veiksmus.

9. Kaip siekiate i$laikyti autentiSkumga savo Klausimas padeda atskleisti, kaip organizacija saugo
komunikacijoje? meninj identitetg partizaniniy kampanijy metu.

10. | Kokig reik§me partizaninéje rinkodaroje Leidzia jvertinti emocijy svarba kaip vartotojy
turi emocinis poveikis? isitraukimo katalizatoriy.

11. | Ar siekiate sukurti socialinés Skirtas nustatyti, ar partizaninés kampanijos kuriamos
identifikacijos jausma — kaip bendruomeninis patyrimas.
bendruomeniskuma, priklausymo pojitj?

12. | Ar pastebite, kad auditorija pati kuria Klausimas skirtas nustatyti vartotojy kuriamo turinio
turinj, susijusj su festivaliais? mastg ir formas.

13. | Kaip matuojate ar vertinate auditorijos Klausimas skirtas atskleisti, kaip kultiiros organizacijos
jsitraukima savo socialiniuose kanaluose? | praktiskai suvokia ir vertina auditorijos jsitraukima

socialinése medijose bei kokius rodiklius naudoja Siam
reiskiniui matuoti.

14. | Ar vartotojy kuriamas turinys turi jtaka Skirtas patikrinti pagrinding darbo prielaidg apie UGC
festivalio zinomumui socialinése vaidmen] zinomumo didinime.
medijose?

15. | Kaip technologijos (platformos, Leidzia analizuoti technologinj kontekstg, kuriame
algoritmai) veikia Jiisy sprendimus? veikia partizaniné rinkodara.

16. | Kaip uztikrinate, kad kampanijos biity Skirtas jvertinti socialing atsakomybg ir ribas vieSose
etiskos? erdvése.

17. | Kaip vertinate partizaninés rinkodaros Leidzia jvertinti, ar partizaniné rinkodara suvokiama
ilgalaikj poveikj organizacijos jvaizdziui? | kaip trumpalaiké ar strateginé priemoné.

18. | Kaip partizaninés rinkodaros strategijos Klausimas siekia ne tik retrospektyviai jvertinti

galéty biti tobulinamos ateityje, kad dar
labiau stiprinty meno festivaliy
zinomuma?

taikytas partizaninés rinkodaros praktikas, bet ir
atskleisti organizacijy refleksija bei strateginj mastyma
apie §ios rinkodaros formos ateitj.




2 PRIEDAS

Interviu klausimy vartotojams pagrindimo lentelé

Nr. | Klausimas Klausimo paskirtis ir pagrindimas

1. Kuriame 18 ,,Fluxus” ar KNDT ,,Nerk | teatrg” Klausimas skirtas identifikuoti respondento patirties
festivaliy esate buves? Galbiit teko apsilankyti | kontekstg ir atskirti skirtingy atvejy analizés laukus.
abiejuose? Leis susieti vartotojy atsakymus su konkre¢iu meno

festivaliu.

2. | Kas jus paskatino apsilankyti biitent Siame Klausimas leidzia nustatyti pirminj komunikacijos
renginyje? kanala, per kurj vartotojas buvo pasiektas. Padés

jvertinti partizaninés rinkodaros ir socialiniy medijy
vaidmenj zinomumo formavime.

3. Kaip apibtdintuméte savo bendra patirtj Klausimas skirtas atskleisti emocinj ir patyriminj
dalyvaujant ,,Nerk i teatrg“ festivalyje? vartotojo santykj su festivaliu. Leidzia identifikuoti,

ar festivalio komunikacija ir aplinka sukeélé teigiama,
netikétg ar iSskirtinj jsptdi.

4. Pries festivalj ar jo metu ar pastebéjote kokiy Klausimas skirtas patikrinti, ar vartotojai atpazjsta
nors netradiciniy, kiirybisky ar netikéty partizaninés rinkodaros elementus realioje aplinkoje
komunikacijos sprendimy? ar socialinése medijose. Leidzia identifikuoti, kurie

sprendimai yra matomi ir suvokiami auditorijos.

5. | Kokios konkrecios netradicinés ar kiirybinés Klausimas skirtas atskleisti, kokie konkrettis
reklamos priemon¢s labiausiai patraukia partizaninés rinkodaros elementai lemia vartotojo
démesj? démesio islaikyma ir ilgalaikj jsiminima. Jis leidzia

identifikuoti emocinius, estetinius ar patyriminius
veiksnius, dél kuriy netradicinés komunikacijos
priemonés tampa paveikios auditorijai.

6. Kodél tokios priemonés jums jstrigo ar pasirodé | Klausimas leidzia iSskirti efektyviausias partizaninés
paveikios? rinkodaros formas i§ vartotojo perspektyvos. Padeda

nustatyti, kurie sprendimai (instaliacijos,
performansai, gatvés akcijos) labiausiai veikia
auditorija.

7. Ar tokio tipo nestandartiniai rinkodaros Klausimas leidzia palyginti partizaning rinkodarg su
sprendimai daré jtaka jusy apsisprendimui tradiciniais komunikacijos budais vartotojo akimis.
dalyvauti renginyje? Padeda jvertinti, ar auditorija suvokia partizaning

rinkodarg kaip iSskirting ir labiau jsimenancia.

8. Kokias emocijas jums sukélé matyta Klausimas skirtas identifikuoti emocinj poveikj kaip
instaliacija? vieng pagrindiniy partizaninés rinkodaros veikimo

mechanizmy. Leidzia nustatyti, ar sprendimai sukélé
nuostaba, dZiaugsma, smalsuma ar kitus jausmus.

9. Kg isskirtuméte labiausiai i§ $iy elementy, kurie | Klausimas leidzia jvertinti vartotojo suvokimg apie
visgi lémé akies patraukimg? Kiirybiskumas, komunikacijos nuosirduma ir nekomercinj pobudj.
autentiSkumas, emocinis poveikis, socialiné Autentiskumas yra svarbus veiksnys, lemiantis
identifikacija ar technologinis pasickiamumas. | pasitikéjima kultliros organizacijomis.

10. | Ar pakito pozidiris j patj festivalj? Klausimas skirtas nustatyti, ar partizaniné rinkodara

daro jtaka organizacijos jvaizdziui vartotojo akyse.
Leidzia jvertinti, ar komunikacija suvokiama kaip
inovatyvi ir kiirybiska.

11. | Arrenginio komunikacija suktiré Klausimas leidzia analizuoti socialinés
bendruomeniskumo jausma ir kaip tai identifikacijos ir bendruomeniskumo aspektus.
pasireiskée? Padeda nustatyti, ar partizaniné rinkodara kuria

priklausymo jausma.

12. | Kaip jautétés dalyvaudami — labiau kaip Klausimas skirtas nustatyti vartotojo jsitraukimo
stebétojas ar kaip aktyvus renginio dalyvis? lygj. Leidzia atskirti pasyvia patirtj nuo aktyvaus

dalyvavimo.

13. | Ar festivalis skatino jus dalintis informacija su | Klausimas skirtas identifikuoti vartotojy kuriamo
draugais ar socialiniuose tinkluose? turinio (UGC) atsiradima. Leidzia nustatyti, ar

partizaniné rinkodara paskatino dalijimasi.

14. | Kokio tipo turinj jiis linke kurti renginiy metu — | Klausimas padeda identifikuoti, kokios turinio

nuotraukas, istorijas, vaizdo jrasus, tekstus?

formos yra patraukliausios vartotojams. Leidzia




analizuoti platformy ir formato rys$j su partizaninés
rinkodaros sprendimais.

15.

Kas labiausiai paskatina jus kurti tokj turinj —
emocijos, vizualiné aplinka, renginio atmosfera,
bendruomeniskumas?

Klausimas skirtas atskleisti pagrindinius vartotojy
motyvus — emocinius, socialinius ar estetinius.
Padeda suprasti, kodél partizaniné rinkodara virsta
UGC.

16.

Ar jiisy sukurtas turinys gali paskatinti kitus
zmones susidométi renginiu?

Klausimas skirtas patikrinti pagrinding tyrimo
prielaida apie UGC vaidmen] zinomumo didinime.
Leidzia jvertinti vartotojy suvokimg apie jy paciy
indélj j komunikacija.




3 PRIEDAS

Nacionalinio Kauno dramos teatro festivalio ,,Nerk j teatra” turinio analizé

| i Festivalis jau jsibégéja. DZiaug il ir esame paruo$e jums visq puokste edukacijy ir
Instagram 2024-05-24 | Vaizdo jrasas 6 0 NKDT tra’ Sekite programa It
DEMESIO!! leskomas paklydes laivo kapitonas! 2, Rastas paliktas laivas Kauno poZeminéje péstiyjy peréjoje! Ar gali
‘mums padéti pasidalindamas $ia Zinia? Viskas ko praSome: nusipaveiksluoti ir jkeiti nuotrauka su Zyme #Nerkas2020
| Festivalis Nerkj (0
Instagram 2020-02-21 Nuotrauka 5 0 NKDT teatra” #nkdt
| Festivalis Nerk |  DIVE INTO THE THEATRE §J @festivalis_nerkas
Instagram 2024-04-26 Nuotrauka 8 0 Kiti vartotojai teatrg”™ Thanks for having us
| -s-vmouwuwpu
Labai tikétina, kad kita savaite sutiksite...Nara?!- Tik neissigaskite, tai puikus Zenklas, kuris atnes Jums naujus
nuotykius!Ypaé rekomenduojama kuo daugiau laiko praleisti plagiuose teatro vandenynuose M Ten vieniSy SirdZiy
lauks paZintys, o padiy smalsiausiy - nauji lmlmnl
Nacionalinis Kauno Placiau apie ;_nerkas skaitykite: http:
Instagram 2020-03-01 ‘Nuotrwh 49 0 NKDT dramos teatras #nkadt
42 Jei Siandien sutiksite teatro narg, kuris nardo vie3ojo transporto marSrutais, griebkite i8 jo festivalio brosidra, nes joje
Nacionalinis Kauno slepiasi TEATRO DOVANA. § Brodidras su staigmenomis taip pat rasite poZeminéje peréjoje prie vonios (nepamirskite
Instagram 2019-03-06 Nuotrauka 37 0 NKDT dramos teatras Joje nusifotografuoti ir pasidalinti su Zyma #Nerkas2019), teatro kasoje ir Vero Cafe prie misy teatro! =
Instagram 2019-03-08 Nuotrauka 65 1 Kiti vartotojai Asmeniné Pri¢iupo naras #nerkas2019
Instagram 2019-03-09| Nuotrauka 17 0 Kiti vartotojai Asmeniné Kai draugy kompanijoj visi beprotiai & #Nerkas2019
Pusku pusku! .2 mwnmwuum 'vonia jau laukia svediy Kauno senamiestio poZeminéje peréjoje.
¥ Drasiai | ja mvm-. nuotrauka su akimirky
Kauno autorius kvietimais lhlﬁvuh spektaklius! @
Instagram 2019-03-01 Nuotrauka 59 0 NKDT dramos teatras #nkdt
Instagram 2016-05-08 Nuotrauka 15 0 Kiti vartotojai Asmeniné #iietus #rain #kaunas #lithuania #otografaseu
Jau antrame ,Nerk | teatrq" ap2valginiame video galite jsitikinti, jog per visas festivalio dienas nematéme nei vieno
veido & . Siy mety festivalio tema ~ interaktyvumas tiko bet kokio amziaus Zidrovams, o ypatingal jaunimui,
| Festivalis Nerk |  nenustygstantiam vietoje ir norinéiam paciam jsitraukti | veiksma teatre s . Jvairiausiose festivalio veiklose galéjome
Facebook 2024-06-10 Vaizdo jrasas 6 0 NKDT teatrg" jsitikinti, kad interaktyvumas mpum abqim it puyvm stebétojy. Festivalis dar vyksta iki bir2elio 14 d.
| Nacionalinis Kauno qu-pump i ir esame paruodg jums visq puokste edukacijy ir
Facebook 2024-05-10  Vaizdo jrasas 4 0 NKDT dramos teatras Sekite programa It e
| #SavaitésHoroskopas #Nerkas2020
Labai tikétina, kad kita savaitg sutiksite...Narg?!- Tik neisigaskite, tai puikus Zenklas, kuris atne$ Jums naujus
nuotykius!tYpa& rekomenduojama kuo daugiau laiko praleisti plakiuose teatro vandenynuose &J Ten vienidy SirdZiy
lauks paZintys, o paZiy smalsiausiy - nauji atradimai! |
| Festivalis Nerk |  Platiau skaitykite: http-//bit ly/NerkasBilietai
Facebook 2020-03-01 fN\M'llh 5 0 NKDT teatrg™ i #nkdt
DEMESIO!! leskomas paklydes laivo kapitonas! £ Rastas paliktas laivas Kauno poZeminéje pésiyjy peréjoje! Ar gali
mums padéli pasidalindamas Sia Zinia? Viskas ko pragome: nusipaveiksluoti ir jkelti nuotraukq su Zyme #Nerkas2020
(]
Festivalis .Nerk j i #nkdt
Facebook 2020-02-21 | Nuotrauka 5 0 NKDT teatrg” [l wnerw.in: m.com/p/Ba1bveEIR}
@ Kol i festivalio, kuris jvyks kovo 3-7 d., puiki proga prisiminti pragjusiy mety
Festivalis .Nerk |  jspOdzius! Nuhme M i teatra™ dirbluvése/spektaklivose dalyvavote? By Turite nuotrauky? ./ Dalinkités
Facebook 2020-01-24 Nuotrauka 17 0 NKDT teatrg” komentaruose!
Nacionalinis Kauno Festivalyje .Nerk j teatrg” tikrai neblna abejingy, liGdny ar surigusiy veidy e Tuo galite jsitikinti festivalio apZvalginiame
Facebook 2024-08-10 | Vaizdo jradas 1" 0 NKDT dramos video
Dalinamés #Nerkas2020 savaités horoskopu! & Panasu, kad ZvaigZdés paZers nuotykiy ir naujy atradimy kiekvienam
Nacionalinis Kauno  zodiako Zenkluil
Facebook 2020-03-01| Nuotrauka 20 0 NKDT dramos leatras Platiau skaitykite: hitp:/ibil ly/NerkasSilietal
Pusku pusku! . Msy svajoné idsipildé rladlmmm vonia jau laukia svegiy Kauno senamiestio pozemingje peréjoje.
¥ Drasiai jjg nerkite, nuotrauka su grotaZy akimirky
Nacionalinis Kauno autorius apdovancsime kvietimais | huMIln spektakiius! @
Facebook 2018-03-01 | Nuotrauka 128 3 NKDT dramos teatras Festivalio naujienas sekite £J Festivalis .Nerk | teatra 2018", o iSsamig programq perZioréti galite LJ www nerkas It
47 Jei Siandien sutiksite teatro narg, kuris nardo vieojo transporta marsruun griebkite 8 jo festivalio brosidrg, nes joje
siem TEATRO DDVNM. L ] Bnﬂuﬂmu su taip pat |peréjoje prie vonios (nepamirskite
Kauno  joj teatro kasoje ir Vero Cafe prie masy teatro! =
Facebook 2019-03-06 | Nuctrauka ” 10 NKDT dramos leatras Fuwu\a .Naﬂlhmzow
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4 PRIEDAS

Kaunas 2022 festivalio ,,Fluxus festivalis” turinio analizé
Piorma  Dsa Eliototpas  Reskclos  Komewaal  Znbssiumes Paskys  Toksas

1 Kaunas 2022

0 Kaunas 2022

2 Kaunas 2022

0 Kaunas 2022

2 Kaunas 2022

0 Kaunas 2022

0 Kaunas 2022

Fluxus Labas

Kaunas 2022

Kaunas 2022

Kaunas 2022

Kaunas 2022

Fluxus Labas

09.10 20:61 | Fluxus festivalis 2022
Fluxul MM!MW!G&NMW"IMWHMMM#W iSdykave ant
kalno, papuosto neti

Tuumpo Whmm;muvlm&ummwm- geéliy suoliuko, Siukslinés, kvietiantios
(8sitraukti instrukcijg ir pirkiniy veZiméliu ant...slid2iy!

VISOS INSTRUKCIJOS VEDA — Fluxus festivalis 2022

Ar jau atrada visas Fluxus festivalis 2022 instrukcijas? Jos ne tik padés nepamirsti, jog reikia Zymétis 09.10 20:61 val. — apsirenti
flux‘iSkai — kopti | Parodos kaina, bet ir suteiks idéjy fluxiSkam kopimul. +

Instrukcijy iedkok Kauno Akropolis, o rytoj pasimatome Fluxus festivalis 2022!

you discovered all the Fluxus festivalis 2022 instructions yet? They will not only help you to remember that you need to mark
0010-12061 ~+ Dress up in fluxus fashion —+
Climb the Parodos Hill, but it will also give you ideas for a fluxus climb. 1
Look for instructions in Kauno Akropolis, and see you tomorrow at Fluxus festivalis 2022!
- G. Jovaisa
SIANDIEN UZVAZIUOK — 09.10 UZKOPK | Fluxus festivalis 2022
mrumwnqumwmmmmp _Siandien | kalnq uZvaiavai, o rugséjo 10 d. - kopk". Setadienio vakara &ia
nebus jokiy splséiy — automobiliai i visuomeninis transportas uZleis vieta mums — Fluxus festivalis 2022
Tik nepamirsk — svarblausias festivalio atributas - fluxiskas kostiumas. Mieste jau pabiro instrukcijos, kurios padés pasiruost
festivaliui, jy ieSkok Caffeine LT, Kauno Akropolis, baruose, miesto vieSosiose erdvése. O pagrindiné instrukcija, kurig privalu
[sidemeti: 09.10 20:61 val. — Apsirenk fluxiskai — Kopk | Parodos kaing
Visa Fluxus festivalis programa: www.fluxusfestivalis it
Another instruction reached Exhibition Hill yesterday: “Today you drive up the hill, and on September 10 — climb". There will be no
traffic jams here on Saturday evening - will belong to us ~ Fluxus festivalis 2022 participants.
Just don't forget — the most important attribute of the festival is the fluxus costume. wmmmmmunyoumm
attention to: Save the date 10/09 20:61 — Dress up in fluxus fashion — Climb the Parodos Hill
= G. Jovaisa
Ar jau atradai visas Fluxus festivalio instrukcijas? Jos ne tik padés nepamirsti, jog reikia Zymétis 09.10 20:61 val. — apsirenti
flux'i&kai — kopti | Parodos kaing, bet ir suteiks idéjy fluxiskam kopimul,

Instrukcijy ledkok Kauno Akropolyje, o rytoj Fluxus Visa programa: t

Have you discovered all the Fluxus festival instructions yet? They will not only help you to remember that you need to mark 09.10 at
20:61 —» Dress up in fluxus fashion —

Climb the Parodos Hill, but it will also give you ideas for a fluxus climb.

Look for instructions in Kauno Akropolis, and see you tomorrow at Fluxus festival!

-: G. Jovaisa

#kaunas

Vakar Parodos kalng pasieké dar viena instrukcija — .Siandien | kaing uzvaiavai, o rugséjo 10 d. - kopk”. Sedtadienio vakara &ia
nebus jokiy spUsciy ~ automobiliai ir visuomeninis transportas uZleis vieta mums - Fluxus festivalio dalyviams!

Tik nepamirék — svarbiausias festivalio atributas ~ fluxiskas kostiumas. Mieste jau pabiro instrukcijos, kurios padés pasiruosti
festivaliui, jy leskok Caffeine, Kauno Akropolyje, baruose, miesto vieSosiose erdvése.

O pagrindiné instrukcija, kurig privalu jsidéméti: 2ymékis 09,10 20:61 val. — Apsirenk fluxiSkai — Kopk | Parodos kaing

Visa Fluxus festivalis programa: fluxusfestivalis. it

Another instruction reached Exhibition Hill yesterday: "Today you drive up the hill, and on September 10 ~ ciimb”. There will be no
traffic jams here on Saturday evening — will belong to us - Fluxus festival participants.

Just don't forget — the most important attribute of the festival is the fluxus costume. And the main instruction that you must pay
attention to: Save the date 10/09 20:61 — Dress up in fluxus fashion — Climb the Parodos Hill

- G. Jovaida
#«
Fluxus $turmuoja miesta!

Vakar vaziuojantiems i darby (pa kélé ir i kasdienybés | festival kvieté spalvingi @uinadance Sokéjai, idykave ant Parodos kalno,
papuosto netikétiausiomis instrukcijomis.

Trypiam plojam nesulaukiam! Kopiam Sedtadien] 2061
ﬁm«-ymanmonﬂmnw“.mbymummmmbsmm.

The feast starts this Saturday, at 20:61. Join

#luxusfestivalis2022 #fluxusfestivalis

Fluxus pédsakai mieste )

Festivalinés nuotalkos uZpildé miesta|

Kauno Akropolio lankytojus | losmq vlhil &a i8dygusiais nejprastais objektals - géliy suoliuko, Siuk8linés, kvietiantios iSsitraukti
instrukcijg ir pirkiniy veZiméliu

Ryskiomis instrukcijomis pasidabino ir Parodos kalnas. Jj automobiliai persirengéliams u2leis jau rytoj, 20:61. Prisjunk!

Fluxus footprints are all over the city! t)
/A bench made of flowers, shopping cart on the skis and colourful instructions are reminding the residents of the craziest festival in
town.

Join us tomorrow at 20:61!

#fluxusfestivalis2022 #fluxuslabas



5 PRIEDAS

Organizacijy atstovy interviu rezultatai

Respondentas 1 Respondentas 2

Iki Siol kiekvienais metais festivalis turéjo tam tikrg ,,Lais atvejais, kai susiduriame su nestandartiniais
temg kaip pvz. Garso teatras, jtraukusis teatras ir pan. | projektais (pavyzdziui, kolegés minétu festivaliu),
Tad kiekvienais metais vyksta komunikacija kuo mes ieSkome iSskirtinés, originalios prieigos.

geriau §iai temai atskleisti. Dazniausiai tokiems projektams ir finansavimas btina
nedidelis, todél neretai pasitelkiame partizaninio
marketingo priemones (pvz.: instaliacijas vieSojoje
erdvéje, lipdukus ir pan.)*

Respondentas 3

“Bendrai Kaunas 2022 komunikacija saky¢iau pasizyméjo integruotu pozitiriu, kuriuo stengiamés sukurti
suvokimg kad kultiiriniai renginiai biity matomi ne kaip pavieniai jvykiai, taciau kaip miesto identiteto dalis.
Paciy festivaliy ar didziyjy renginiy metu stengiamés, jog komunikacija biity orientuota j patirtj ir jtraukima,
o ne tik informacijos sklaidg. <...>

Respondenty atsakymai atskleidzia, kad komunikacijos strategija tick NKDT, tick Kaunas 2022 atveju yra
grindziama ne vien informacijos sklaida, bet patirties kiirimu. Festivaliai suvokiami kaip galimybé taikyti
kurybiskesnius ir netradicinius sprendimus, kurie leidzia i$siskirti i§ kasdienés kultiirinés komunikacijos. Tai
tiesiogiai siejasi su tyrimo problema, nes partizaniné rinkodara ¢ia veikia kaip strateginé priemon¢, padedanti
formuoti festivalio Zinomuma per patirtj, o ne per socialiniy medijy reklama. Tokia strategija sudaro

irielaidas didesniam auditoriios I'sitraukimui ir orianiﬁkai sklaidai socialinése medii'ose.

Respondentas 1 Respondentas 2

,,Dazniausiai keliame abu tikslus, visada norime, kad | ,,Be to, atsizvelgiame j projekto, spektaklio ar

nauja auditorija atrasty miisy festivalj ir jame renginio specifika. Ivertiname kiek tai patrauklu
dalyvauty, taciau svarbu, kad jau ir esama auditorija | miisy esamai auditorijai ir tuomet kokias papildomas,
sugrjzty | musy festivalio veiklas.” naujas auditorijas mes galime pritraukti biitent Siuo

projektu. Pagal tai atitinkamai déliojame ir
rinkodarinius tikslus.*

Respondentas 3

,,Pagrindinis tikslas buvo pritraukti vis platesn¢ nauja auditorija, ypac tuos miesto gyventojus, kurie nebitinai
laiko save aktyviai kultiiros vartotojais. <...> Taciau taip pat stengémés aktyvuoti ir esamg auditorija jau per
dalyvavima renginiuose. Daug dirbome su bendruomenémis, tad visuomet, kai dirbdavome su jomis,

komunikuodavome su iiventoiais ir taii dalinomés su iais savo reniiniais.”

Atsakymai rodo, kad organizacijos siekia tiek naujy auditorijy pritraukimo, tick esamy palaikymo, o Sie
tikslai néra atskiriami vienas nuo kito. Ypa¢ Kaunas 2022 atveju pabréZiamas darbas su bendruomenémis,

kuris leidzia ne tik iasiekti naul'us zZmones, bet ir stiirinti ii iél su reniiniais.

Respondentas 1 Respondentas 2
,»Socialinés medijos Siandien atlieka didziulj ,Komunikacija socialinése medijose sudaro pagrinda
vaidmenj teatro komunikacijoje. Didzioji dalis miisy visoje komunikacijoje, dél jos laiko, kasty ir

zitirovy yra pasiekiama biitent per socialinius tinklus | pasiekiamumo efektyvumo.”
ir kol kas socialiniy medijy reklamos yra
efektyviausios.”
Respondentas 3

,,Be socialiniy medijy ir reklamos nebiitume pasieke tokios auditorijos, kokig pasickéme. Aisku, jei nebiity
buvusiy socialiniy medijy, tikrai biitume atrade¢ biidy, kaip galétume iSkomunikuoti renginius ir projektus,
taciau socialinés medijos tikrai prisidéjo prie bendros komunikacijos strategijos sékmeés. <...> Tad, palyginus

. v .

su tuo, ki siiilo tradicinés medilos, ialime tikrai iasiekti zimiai didesni auditoriii.“

Respondentai vieningai pabrézia socialiniy medijy svarbg kaip pagrindinj komunikacijos kanala, leidziantj
pasiekti dideles auditorijas. Taciau kartu i8ryskéja, kad socialinés medijos veikia ne izoliuotai, o kaip erdve,




kurioje atsispindi realiis veiksmai ir patirtys. Tai tiesiogiai siejasi su tyrimo problema, nes partizaninés
rinkodaros veiksmai fizinéje erdvéje jgauna didesnj poveikj tuomet, kai yra perkelti j socialines medijas. Taip

formuoiamas festivalio Zinomumas ier auditorilos reakcilas ir dalilimisi turiniu.

Respondentas 1 Respondentas 2

,,Mums partizaniné rinkodara kulttiros sektoriuje tai
viena i$ priemoniy, kurios pagalba galime pasiekti
savo auditorija, sudominti ir patraukti naujg
auditorija. Partizaniné rinkodara daznai patraukia
démes;j kiirybiskumu ir skatina apsilankyti festivalio
renginiuose.”

,,1ai bidas atskleisti visg savo turimg ktirybiskuma,
iSnaudoti turimg kiirybinj potenciala. Kaip kolegé
minéjo, tai vienas i§ blidy pasiekti, patraukti démesj
ir i§siskirti visame Sitame informaciniame,
reklaminiame triuk§me.”

Respondentas 3

,,Tam tikri jvykiai, kurie vyksta ne socialinése medijose. Kalbu tai kas jvyksta gyvai, komunikuojant renginj
ar festivalj. Ar tai instaliacijos, ar tai performansai ir taip toliau. Partizaning rinkodara as vis tiek i$skiriu kaip
tradicinés komunikacijos dalj, nes partizaning rinkodara organizacijos, jmonés, muzikos grupés ir dar daugiau

naudoio ii tikrai nuo senii laikiI taciau ii taio nebe tiek aktuali, kai visi ieréiome I socialines mediias”

tampa antriniu, bet svarbiu poveikio stiprinimo kanalu.

Respondentas 1

Respondenty partizaninés rinkodaros samprata sutampa su teorinémis prielaidomis — ji apibréziama kaip
kiirybiska, netikéta ir patirtimi grista komunikacija. Ypac¢ pabréziamas veiksmo jvykimas gyvai, ne
socialinése medijose, o jy paskesné sklaida skaitmeningje erdvéje. Tai tiesiogiai siejasi su tyrimo problema,
nes parodo partizaninés rinkodaros vaidmenj kaip pirminj impulsa zinomumui didinti. Socialinés medijos ¢ia

Respondentas 2

. 1aip, esame ne karta dar¢ su festivaliu susijusias
instaliacijas vieSose Kauno miesto erdvése pvz.
Koraly vonia poZzeminéje peréjoje, dviratis, kurj
minant sukasi Salia stovin¢ios skalbimo masinos
biignas, o jame festivalio simbolis — kojos su
plaukimo Iastais. Taip pat festivalio metu skelbiame
konkursus skatindami jsitraukti mokykly
bendruomenes sukurti foto koliazus tam tikra
tematika ar meninius kiirinius kaip pvz. Monstrus i$
plastiko ar popieriaus atlieky. Laimétojams atitenka
prizas — jy pasirinkta edukacija.”

,Pasitelkiame ir renginius gatvéje (pvz.: trumpas
pasirodymas su Kauno moksleiviais prie teatro),
interaktyvias apklausas (Koks tu kulttiristas?),
skatinancias dalintis socialiniuose tinkluose.”

Respondentas 3

Respondentas 1

»Pradzioje pasakyciau, kad dirbome su mazesnio formato partizanine rinkodara, kuomet dirbdami su
bendruomenémis “Fluxus Labas” laboratorijy metu. Gal labiau sakyc¢iau su kiemy bendruomenémis dirbome.
Tai daznai jy kiemuose padédavome tam kiemui sukurtg instaliacija, kuri atspindédavo jy identiteta, bet tuo
pat metu komunikuojant ir apie Kaunas 2022 projekta. <...> O didziausias pavyzdys biity Fluxus festivalio
metu, kuomet daréme kelias instaliacijas ir performansus vienu metu.*

Konkreciai jvardyti instaliacijy, performansy ir gatvés akcijy pavyzdziai suteikia empirinj pagrindg tyrimo
problemai. Sie veiksmai samoningai kuriami taip, kad skatinty auditorijos jsitraukima ir vartotojy kuriamo
turinio atsiradima. Tai leidZia matyti aiSky ry$j tarp partizaninés rinkodaros veiksmy ir jy sklaidos socialinése
medijose. Tokiu biidu partizaniné rinkodara tampa vienu pagrindiniy aspekty, didinan¢iy meno festivaliy

2inomumi. _

Respondentas 2

,,Privalumai: didinamas festivalio Zinomumas ir
matomumas, auditorija jtraukiama veikti pvz.
Dalyvauti konkurse ar minti dviratj, fotografuotis
prie instaliacijos, Zzyméti festivalj soc. Tinkluose ir
pan. <..>Vienas pagrindiniy triilkumy — triiksta viesy
nemokamy miesto viety, kuriose biity leidziama
ivairios instaliacijos. Antrasis triilkumas biidingas
daugumai meno organizacijy — ribotas biudzetas, tad

,,Partizaninis marketingas yra vienas i§ bdy kaip
efektingai issiskirti ir patraukti démesj. Miisy
instaliacija poZzeminéje peréjoje su vonia, sulauké
nemazai organinio ziniasklaidos démesio, kas padéjo
skleisti papildomai zinig apie festivalj. Tokios
itraukiancios akcijos kaip Monstry kiirimas, padéjo
itraukti i$tisas mokykly bendruomenes. Problema ta,
kad norédami eiti j miesto erdves susiduriame su
savivaldybés ribojimais, leidimy i§émimy




v —

daznai pvz. instaliacijas reikia kurti savo pajégomis biurokratija. Dar vienas i$§tkis yra per ne lyg

i$ turimy resursy.” ,,heuzsizaisti”, jvertinti savo festivalio ar
organizacijos PZ jvaizdj ir kaip tai koreliuoja su
partizaninio marketingo idéja.”

Respondentas 3

,Privalumai tikrai vertingi. Kadangi su partizanine rinkodara tu gali sukurti kiirybiskos organizacijos vaizda,
kuri eina kaip ir prie§ srove ir organizacija. Ir dabar, kai visi komunikuoja dazniausiai tik per socialines
medijas, sakyciau, kad galima labai iSsiskirti i§ visy kity su nauja ir nejprasta komunikacija. Kaip trikumus

iSskiréiau tikrai 2moii§kiiq iStekliy neturéiimi ir tikrai laiko neturéiimo.“

Respondentai partizaninés rinkodaros privalumus sieja su padidéjusiu matomumu, auditorijos jtraukimu ir
organiniu ziniasklaidos démesiu. Tuo paciu iSrySkinami ir trikumai — biurokratiniai ribojimai, riboti resursai
ir rizika neatitikti organizacijos jvaizdzio. Tai tiesiogiai siejasi su tyrimo problema, nes parodo, kad
partizaniné rinkodara néra spontaniskas veiksmas, o reikalauja strateginio planavimo. Tik tokiu atveju ji gali
efektyviai prisidéti prie Zinomumo socialinése medijose.

Respondentas 1 Respondentas 2

,,Kirybiskumas kuriant komunikacija yra biitinybé, ,,KirybiSkumas yra biitinas elementas kiekvienoje

nes nuvalkiotos kli$és ar frazés nepasiekia komunikacinéje zinutéje. Vis délto, suprantame, kad

auditorijos. Kiirybiskai pateikta reklama visada lygiai taip pat svarbu nepamesti kity svarbiy

suzadina atsakg ir veiksma. Tad visada stengiamés dedamuyjy — tokiy kaip logiskas informacijos

pasitelkti kiirybiskuma reklamos ir turinio kiirime.” i8déstymas, lengvas suprantamumas ir pan. Nebent
tavo tikslas — tiesiog atkreipti démesj.”

Respondentas 3

,.Kaip kiirybininkams ir bendrai dirbantiems kultiiros sektoriuje, kiirybisSkumas tikrai uzima didelg vieta
bendroje komunikacijos strategijoje. Kadangi vis tick esame tokiame sektoriuje, kur kiirybg ir menas
praktiskai uzima didel¢ dalj veikly, tad ir komunikacija turi atliepti turinj, kurj daro organizacija. Asmeniskai
stengiames, jog komunikacija buty kiirybiska i§ vizualy pusés, kuomet daug démesio skyréme kaip atrodome
iSor¢je. Tad visuomet kruopsciai apgalvodavome kaip galime iSkomunikuoti tam tikra informacija vizualy
forma, kadangi ir taip pastebéjome, jog tekstas paciame jrase jau nebeveike taip, kaip iSdéliotas tekstas

vizuale, taii kuriant vizualing ir tekstine istoriiq.”

Atsakymai rodo, kad kiirybiskumas laikomas esmine komunikacijos sglyga, ypac¢ siekiant i§siskirti
informaciniame triuk§me. Kiirybiskai pateiktas turinys skatina emocinj atsakg ir auditorijos veiksma. Tai
tiesiogiai pagrindzia tyrimo problema, nes kiirybiSkumas yra vienas pagrindiniy partizaninés rinkodaros

elementy. Be jo sunku pasiekti vartotoju jsitraukima ir turinio sklaida socialinése medijose.

Respondentas 1 Respondentas 2

Hdtengiames atsizvelgti j tai, kas domina miisy »Stengiamés naudoti netikétas prieigas, keisti
auditorija, tad kuriame jvairiy formaty (video, nusistovéjusius standartus, ieSkoti jtraukianciy
statiniy) turinj socialinéje erdvéje. Kuriame ir veikly.”

stipriname savo identitetg naudodami ryskius
spalvinius vizualus. Renginiuose naudojame jvairias
vizualines instaliacijas.”

Respondentas 3

,.Per kruopsciai iSgalvota vizualing komunikacija. Kaip ir minéjau pries tai, tikrai bandome kruopséiai ir
kiirybiskai perteikti informacija per vizualus, nesvarbu ar tai nuotraukos ar vaizdo jrasai, nuolat bandéme

skirti démesio vizualiam turiniu. Tad kﬁibi§kumas dazniausiai eidavo iS$ $ios iusés.”

Respondenty atsakymai atskleidzia, kad kiirybiskumas pasireiskia tiek skaitmeningje, tiek fizingje erdvéje per
vizualus, formatus ir instaliacijas. Tai leidzia partizaninés rinkodaros veiksmams tapti lengvai atpazjstamais.
Tyrimo problemos kontekste tai svarbu, nes biitent tokie sprendimai generuoja vartotojy kuriama turinj.

Tokiu budu kuibiékumas tiesioiiai irisideda in'e zinomumo didinimo socialinése mediiose.

Respondentas 1 Respondentas 2
»Stengiamés pateikti kuo jvairesniy reklaminiy ,»,Man atrodo mums ganétinai lengva tai daryti, nes
sprendimy, nesikartoti, kurti stiprius vizualus.” miusy specifika diktuoja labai daug sprendimy.




Pavyzdziui, kiekvienas festivalis atsineSa tam tikra
zinute, kiekvienas renginys ar spektaklis, turi savo
tematika ir tiksling auditorija, kuri apibrézia
komunikacijos kryptj. Todél standartiniai, tie patys
sprendimai nebiity veiksmingi.”

Respondentas 3

~AutentiSkumas kyla i§ miisy, kaip organizacijos, kuriamo turinio. Tad ir pati komunikacija tampa
automatiskai autentiska. Taciau dar autentiSkumas kyla ir i$ to, kaip mes komunikuojame, tai reiskiasi, koki
tong pasirenkame, koks misy prekés zenklo identitetas, kokias komunikacijos priemones naudojame ir taip

toliau. Tad visi Sie elementai susideda bendrai j autentiSskuma orianizaciios.”

Autentiskumas respondenty suvokiamas kaip nuosekliai i§ organizacijos tapatybés kylantis komunikacijos
bruozas. Tai leidzia partizaninés rinkodaros sprendimams neatrodyti dirbtiniams ar primestiems. Tyrimo
problemos poziliriu autentiSkumas yra svarbus, nes didina auditorijos pasitikéjimg ir norg jsitraukti. Tokia

komunikacila dazniau skatina dalilimisi socialinése medil'ose.

Respondentas 1 Respondentas 2
,»,Emocija priartina prie asmens, skatina ,,Kaip ir visose rinkodaros priemonése emocija yra
atpazjstamumag ir jsitraukima.” labai svarbus veiksnys, tam, kad Zzmogus jsiminty,

susidomeéty, jsitraukty.

Respondentas 3

,,Emocinis poveikis tikrai yra esminis, kadangi juo
siekéme sukelti nuostaba, smalsumg ir galbiit gal net
tokj lengva sumisima. Sie elementai skatina
jsitraukima, kas i§ tam tikros pusés tampa tiltu tarp
fizinio veiksmo ir skaitmeninio. Kadangi gyvename
tokiame socialiniy medijy eroje, kur jei pamatome ka
nors netikéto ir jspudingo, jie labai daznai
nusifotografuos, iSsiys draugams ir, geriausiu atveju,
pasidalins socialinése medijose. Tad tam, jog jvykty
Sie procesali, reikia sukurti tg emocinj poveikj.”

Atsakymai vienareik§miskai pabrézia emocinio poveikio svarbg partizaninéje rinkodaroje. Emocijos veikia
kaip katalizatorius, skatinantis auditorijg jsiminti, reaguoti ir dalintis patirtimi. Tai tiesiogiai siejasi su tyrimo
problema, nes emocinis atsakas lemia vartotojy jsitraukima ir kuriamo turinio atsiradimg. Tokiu biidu emocija

tamia Iuniiamiia irandimi tarlp fizinio veiksmo ir skaitmeninio Zinomumo.

Respondentas 1 Respondentas 2

,.Kiekvieno festivalio metu stengiamés tokj momenta | ,, Taip pat, kolegé anks¢iau min¢jo konkursus
sukurti. Dauguma atvejy mums tai pavyksta pvz. mokyklose, kuriy vienas i§ pagrindiniy tiksly buvo
vieno festivalio metu apjungéme visas veiklas kartu festivalio pagrindinés zinutés skleidimas, ir

su jvairiomis nejgaliyjy ir spec. poreikiy turinéiy bendruomenés jtraukimas j bendras veiklas (Siuksliy
zmoniy organizacijomis. Jy metu festivalio dalyviai monstry kiirimas, istorijy kiirimas, foto nuotrauky
kartu su $iy organizacijy atstovais galéjo pajausti konkursas ir pan.) Tokiu biidu auditorija, ir ja

kaip gyvena ir kg jaucia specialius poreikius turintys | supantys asmenys, jsitraukia dar iki festivalio veikly,
asmenys, pabendrauti ir atrasti sagly¢io tasky. padidéja komunikacijos matomumas.”

Auditorijos jsitraukimas buvo didZiulis.”

Respondentas 3

»Kaunas 2022 projektas bendrai yra apie bendruomenés jtraukima. Tad ir pati miisy komunikacija tampa visai
bendruomeniska, kadangi vis daugiau Zmoniy pasidalina miisy veiklos akimirkomis, tad socialiné
identifikacija ji atsirado natiiraliai, mums to net nestrategavus. Ypatingai per Fluxus festivalj §i socialiné
identifikacija labai iSry$kéja, kadangi Fluxus metu siekiame, kad kuo daugiau Zzmoniy kopty Parodos kalnu
apsirengg ir i$ to natiiraliai atsiranda bendruomenés jsitraukimas, <...>.”

Respondentai nurodo, kad bendruomeniskumas ir socialiné identifikacija daznai formuojasi per jtraukiamas
veiklas dar prie§ festivalj. Tai leidzia auditorijai jaustis proceso dalimi, o ne tik stebétojais. Tyrimo problemos
kontekste tai svarbu, nes socialiné identifikacija skatina aktyvesnj dalijimasi turiniu. Taip partizaniné
rinkodara prisideda prie ilgalaikio Zinomumo socialinése medijose.




Respondentas 1 Respondentas 2

,,L1krai pastebime, kad zitirovai dalijasi istorijomis, ,,Taip, misy auditorija prisideda prie miisy

jrasais, atsiliepimais. Ir ne tik pastebime, taciau ir komunikacijos sklaidos. Patys tai raginame ir
reaguojame ] juos: i§ festivalio paskyros skatiname, nes toks turinys zmonéms jdomiausias.”

persidaliname istorijomis, paspaudziame ,,Like* ar
,,Love“. Toks persidalinimas zitirovy turiniu ne tik
malonus paciam zidirovui sukiirusiam turinj, bet ir
kuria $iltg santykj su paciu asmeniu, jis jauciasi
pastebétas, skatinamas daugiau dalintis jsptidziais. O
ir mes patys labai skatiname dalintis jsptidziais i$
festivalio spektakliy bei veikly ir labai teigiamai
vertiname zidirovy jsitraukima dalintis informacija
socialiniuose tinkluose.”

Respondentas 3

,,Prakti§kai vos ne su kiekvienu miisy renginiu ir festivaliu sulaukdavome daug pasidalinimy socialinése
medijose. Kas identifikuoja, jog mes kuriame bendruomeninj turinj i$ renginiy pusés ir auditorija pati nori
dalintis renginiy akimirkomis. Taciau aiSku mes ir buvome sukiire tokig strategija, kur tikrai daug
investavome j komunikacija, ko pasékoje, daug zmoniy zinojo apie Kaunas 2022 programa.”

Respondentai aiskiai pastebi ir teigiamai vertina auditorijos kuriamg turinj. Sis turinys suvokiamas ne tik kaip
reakcija, bet ir kaip svarbi komunikacijos dalis. Tai tiesiogiai siejasi su tyrimo problema, nes vartotojy
isitraukimas ir kuriamas turinys tampa pagrindiniais Zinomumo sklaidos kanalu socialinése medijose.
Partizaniné rinkodara Cia veikia kaip impulsas Siam procesui.

Respondentas 1 Respondentas 2

,»Isitraukimg vertiname pagal soc. tinkly jrasy -
pasidalinimy ir reakcijy skaiciy. Taip pat pacios
auditorijos turinio kiirimg apie festivalj ir jo veiklas.”
Respondentas 3

,Isitraukima matuojame kiekybiskai, kuomet apskaic¢iuojame kiekvieno renginio gautus rezultatus ir
pazitrime kiek Zmoniy jsitrauké j turinj, kiek buvo pasiekta bendrai ir kiek vartotojy dalinosi medziaga.
Apskaiciuojant tai, tada galima labai lengvai daryti ateities komunikacinius sprendimus, kadangi zinai kas jau
veikia ir kas ne. Tad analiz¢ jvertinimui tikrai reikalinga.”

Isitraukimas matuojamas tiek kiekybiniais rodikliais, tiek vartotojy kuriamo turinio apimtimi. Tai leidzia
organizacijoms jvertinti, kurie partizaninés rinkodaros sprendimai yra efektyviis. Tyrimo problemos
kontekste tai svarbu, nes parodo ry§j tarp partizaniniy veiksmy ir jy rezultato socialinése medijose. Tokia
analiz¢ leidzia pagrjsti Zinomumo augima.

Respondentas 1 Respondentas 2

,Zinoma, kad turi tiesiogine jtaka. Kuo plagiau i§ ,,Tai viena veiksmingiausiy, nemokamy priemoniy.
ltpy i lupas sklinda zinia apie festivalj, tuo daugiau Todél ir stengiames i$Saukti Sitg efekta, pavyzdziui,
sulaukiama zitirovy/dalyviy.” pasitelkdami partizaninio marketingo priemones.”
Respondentas 3

,,Zinoma, kad turi. Aisku gal ir néra pats geriausias poziiris, bet toks turinys yra nemokamas turinys
organizacijai, tadiau jis labai vertingas. Cia gaunasi kaip reklama i3 Itipy j lapas ir kad ji yra Zymiai
efektyvesné negu tiesiog komunikacija per socialines medijas. <...> Siam efektui tikrai turéjo miisy
bendruomeniné programa, kur mes stengiameés aktyvuoti bendruomenes ir dirbti su jomis glaus¢iau ir kai
suktiréme tokj glaudy ry§j su jomis*

Respondentai vienareik§miskai teigia, kad vartotojy kuriamas turinys daro tiesioging jtaka zinomumui. Jis
suvokiamas kaip ,,i§ liipy j lipas® veikianti reklama. Tai tiesiogiai patvirtina pagrinding tyrimo prielaida apie
UGC svarba.

Respondentas 1 Respondentas 2




,,Visada atsizvelgiame j turimas priemones bei
biudzeta ir pagal tai renkamés kokias priemones
taikysime. DaZniausiai taikome kombinuotas
kampanijas: pvz. Instaliacijas Kauno mieste ir
partizaning reklamg soc. Tinkluose, remarketingg.”

,,.Zinoma, kad jrankiai, kuriais galime jgyvendinti
idéjas yra labai svarbiis. Kartais biitent tai riboja, kad
vienos ar kitos idéjos néra igyvendintos (pavyzdziui,
buvo pasiruostas Instagram festivalio interaktyvus
filtras, kurio nepavyko panaudoti dél technologiniy
ribojimy).”

Respondentas 3

dalimi.

Respondentas 1

,,Labai daug inovatyviy jrankiy mes nenaudojome, kadangi mes laikémés tos taktikos, jog geriau orientuotis i
maziau jrankiy, taciau juos jgalinti kiek jmanoma daugiau. Tad §iuo atveju labiausiai orientavomés j
Facebook, Instagram ir miisy svetaine. AiSku, dar kartu pridedant vieSuosius ry$ius. Ten ir komunikuojame
bent jau apie miisy partizaninés rinkodaros kampanijas.”

Atsakymai rodo, kad technologijos tiek jgalina, tiek riboja partizaninés rinkodaros sprendimus. Platformy
pasirinkimas daro jtakg tam, kaip placiai pasklinda partizaniniai veiksmai. Tyrimo problemos kontekste tai
svarbu, nes technologinis pasiekiamumas lemia Zinomumo mastg. Taip technologijos tampa svarbia modelio

Respondentas 2

,,Kurdami kampanijas visada vadovaujamés bendrai
pateiktais reikalavimais, kad neperzengtume
socialiniy ar teisiniy riby.”

,,Kadangi kompanijas perzitri, kuria ir inicijuoja ne
vienas asmuo, tokiu biidu i§vengiame neapgalvoty
sprendimy. Kylant abejoniy dél galimy pazeidimy,
konsultuojamés su teisininkais. Taciau jprastai, miisy
idéjos néra tokios rizikingos, kad kelty minimus
i§§ukius.”

Respondentas 3

,»<...> Tad kaip organizacija, finansuojama
savivaldybés ir Europos, turé¢jome laikyti teisisky ir
etisky dalyky ties kiekvienu atliekamu Zingsniu — ar
tai administraciniai, ar komunikaciniai dalykai.
Komandoje turéjome bendradarbiy, kurie
konsultuodavo mus teisiniais klausimais. Tad
apgalvodami komunikacijos kampanijas
atkreipdavome démesj ar nepazeidziame kokiy
taisykliy, o jei reikdavo leidimy atlikti kokius nors
veiksmus viesojoje erdvéje, praSydavome leidimy i$
savivaldybés.”

Respondentas 1

Respondentai pabrézia etikos ir teisiniy riby svarba, ypac vieSose erdvése. Tai rodo, kad partizaniné rinkodara
néra chaotiska ar neatsakinga organizacijy viduje. Tyrimo problemos kontekste tai svarbu, nes etiskos

kamianil'os ialaiko teiiiami orianizaciios I'Vaizdl'. Iliainiui tal irisideda irie tvaraus zinomumo.

Respondentas 2

,,Partizaninis marketingas visada atkreipia démesj,
nustebina, kuria netikétumo efekta. Tad tokia
rinkodara daznai prisimenama labiau nei jprasta ir
didina festivalio atpazjstamumg, auditorija labiau
linkusi prisiminti festivalj ir lankytis jo veiklose.
<...> Jei kampanija buvo sékminga, auditorija sieja
festivalj ir organizacija su teigiamomis emocijomis
bei yra labiau linke lankytis organizacijoje.”

,,I§ principo mano nuomone, toks marketingas yra
afekto biisenai pasiekti, démesiui uzkabinti. Vis
délto, tokios kampanijos biina ir pac¢ios
jsimintiniausios, kurios vis vercia pagalvoti apie
prekeés Zenklg ir skatina sekti, kokias dar veiklas tas
prekeés Zenklas jgyvendins. Taip ir mes, stengiameés
palaikyti sistemingg partizaninio marketingo
naudojimg festivalio metu, pratindami ir skatindami
dométis auditorija. ,,<...> stipriausias efektas yra
esamuoju momentu, tac¢iau sékminga partizaninio
marketingo kampanija taip pat gali prisidéti prie
organizacijos jvaizdzio. Ir prieSingai, jeigu
kampanija buvo labai kontraversiSka, pernelyg
,,nhutolusi” nuo organizacijos jvaizdzio, gali turéti
ilgalaikj neigiamg poveikj organizacijos reputacijai
(gerokai didesné nei nesékmingas i$éjimas j soc.
tinklus).”




Respondentas 3

,Partizaninés rinkodaros poveikj jvertinti yra gana sudétinga, nes tam reikalingi ilgalaikiai tyrimai, apimantys
tiek laikotarpj prie§ jgyvendinama veiksma, tiek jo pasekmiy stebésena po keliy mety, siekiant nustatyti
bendra poveikj organizacijos zinomumui ir jvaizdziui. Bet organizacijos pozitiriu tokias kampanijas galima
laikyti reik§mingomis, nes jos prisideda prie matomumo didinimo keliais lygmenimis. Pirma, komunikacija
perzengia socialiniy medijy ribas ir persikelia j fizing erdve, kur ja gali pastebéti platesné auditorija. Antra,
tinkamai sukonstruotas partizaninés rinkodaros veiksmas ar instaliacija gali tapti impulsu vartotojy kuriamam
turiniui, kuris natiraliai plinta socialiniuose tinkluose. <...> Tokie partizaninés rinkodaros atskiri veiksmai
yra trumpalaikiai, taciau kai jie perkeliami j skaitmening erdve, tuomet jie sukuria tam tikrg ilgalaike verte.
Kadangi kas yra jkeliama j socialines medijas, iSlieka praktiskai visam laikui, na, tas ir sukuria ilgalaikj
efekta. Kas formuoja organizacija kaip Siuolaiking ir kiirybiska.”

Atsakymai atskleidzia, kad nors partizaninés kampanijos daznai turi stipry trumpalaikj efekta, jos taip pat
prisideda prie ilgalaikio atpazjstamumo. Ypac¢ svarbus tampa jy perkélimas j skaitmening erdve. Tai tiesiogiai
siejasi su tyrimo problema, nes socialinés medijos leidzia §j poveik] i§laikyti. Tokiu buidu trumpalaikis

veiksmas Iiiia ilialaiki Verti.

Respondentas 1 Respondentas 2

,Manome, kad partizaniniai rinkodarai, ypac¢ ,,Partizaninei rinkodarai turéty biiti skiriama tiek pat
kulttirinei, miestas bei jo savivalda galéty buti démesio, strateginio planavimo kaip ir kitoms
atviresni, daugiau jsileisti j vieSas erdves.” rinkodaros priemonéms. Daznu atveju, tai reikalauja

gerokai didesnio susitelkimo, tam, kad partizaninio
marketingo rinkodariné kampanija biity efektyvi ir
pasiekty tiksling auditorija. Tik tada, kai tai bus
apgalvota, susieta su auditorijos poreikiais,
iSgyvenimais ir patirtimis, mes turésime s¢kmingas
partizaninio marketingo idéjas, taip stiprindami
organizacijy zinomumg. Dabar kartais atrodo, kad tai
btina tiesiog papildoma priemoné Salia kity, siekiant
i8siskirti. Beto, svarbu sudaryti kuo geresnes salygas
partizaninio marketingo kampanijos atgarsiams
skleistis, tiek ziniasklaidoje, tiek i$ ltipy j lipas. Ir
paieskoti budy kaip aktyviai jtraukti bendruomenes j
§i procesa.”

Respondentas 3

,,Visy pirma tais sitily¢iau galvoti apie interaktyvuma, galvojant apie partizaninés rinkodaros strategija,
kadangi jis labiau i$pildo veiksma. Kaip ir minéjau suoliuko pavyzdj, kur Zmonés galéjo prieiti prie jo ir
pauostyti. Tokia forma leido Zmonés prieiti prie jo ir pauostyti géles. Kas jiems suteiké didesnj nuostabos
jausma, kuris veda | ilgesnj veiksmo jsiminimg. Taip pat galvociau, jog idé¢jiskai veiksmas turi atliepti
renginio ar festivalio koncepta, kadangi miisy atveju tie veiksmai atliepé pacio Fluxus judéjimo idéjas, todél

iie ir buvo tokie iaveikﬁs ir i$skirtiniai.”

Respondentai pabrézia interaktyvumo, strateginio planavimo ir bendruomeniy jtraukimo svarbg ateityje. Tai
rodo, kad partizaniné rinkodara suvokiama kaip tobulintina ir ilgalaiké strategija. Tyrimo problemos
kontekste tai leidzia pagrijsti, kad zinomumo didinimas socialinése medijose néra atsitiktinis procesas. Jis
reikalauja nuoseklaus, auditorijos poreikius atliepiancio partizaniniy sprendimy taikymo.




6 PRIEDAS

Vartotoju interviu rezultatai

1 klausimas

Respondentas 1 Respondentas 2

Buvau apsilankiusi tik Fluxus festivalyje. Ir jau 5
metai i$ eilés.

Esu dalyvaves ,,Nerk i teatrg™ festivalyje. Fluxus
festivalyje nebuvau, bet apie jj zinau. O ,,Nerk |
teatra” lankiausi 2024 metais.

Respondentas 1 Respondentas 2

,,Prisimenu kai vyko Fluxus Labas! iniciatyvos
veikla pas mus kieme. Tada susipazinau su tos
iniciatyvos koordinatore ar vadove ir kaip tik tuo

,Pirmiausia pamaciau informacija socialiniuose
tinkluose — ,,Facebook® platformoje. Seku bendrai
Nacionalinio Kauno dramos teatro veiklg. Ir

prisimenu konkrety jrasa, kuris buvo gana nejprastas
teatrui, kadangi jis buvo ne apie spektaklj, o labiau
kvietimas ,,nerti“  teatrg kaip patirtj. Buvo toks
jausmas, kad kviecia ne j tradicinj renginj, o j kazka

metu artéjo Fluxus festivalis, su kuriuo ji mane ir
supazindino. Tada galiausiai ir nusprendéme su
Seima nueiti j festivalj, kuris tikrai paliko gera jsptdj.
Aisku palyginus Fluxus festivalj su tiek, kiek dabar

labiau zaidybinio ir atviro. Tai ir sudomino.” ateina zmoniy ir kiek anksciau, tai dabar zymiai

daugiau ateina zmoniy.”

Atsakymuy sgsajos su tyrimo problematika

Respondenty atsakymai rodo, kad pirminis paskatinimas dalyvauti renginyje kilo i§ socialiniy sgveiky ir
tiesioginés komunikacijos. Vienu atveju sprendimg 1émé nejprastas kvietimo tonas socialiniuose tinkluose,
kuris buvo suvoktas kaip ne apie spektaklj, o apie patirtj, kitu — tiesioginis gyvas pokalbis su ,,Fluxus Labas
laboratorijy. Tokia atsakymai parodo, jog renginio zinomumas formavosi ne per informacijos kiekj, o per
patirtj ir santykj.

[

3 klausimas

Respondentas 1 Respondentas 2

,Patirtis buvo labai pozityvi. Man patiko, kad teatras
tarsi i§¢jo i§ savo jprasty rémy. Nebuvo jausmo, kad
ateinu j ,,rimta“ institucijg, kur reikia elgtis labai
formaliai. Atvirk$¢iai — viskas buvo labiau artima,
net Siek tiek provokuojanti.*

Atsakymu sasajos su tyrimo problematika

,,Labai patiko. <...> Toks visai kitoks renginys, nei
vyksta bendrai Kaune. IS esmés patinka dél to, nes
Fluxus festivalis atsispiria nuo Jurgio Macitino id¢jos
apie Fluxus, jog menininku gali biiti kiekvienas”

Atsakymai atskleidzia, kad vartotojy patirtis buvo suvokiama kaip i$skirtiné biitent dél instituciniy riby
perzengimo. ,,Nerk j teatra“ atveju akcentuojamas neformalumas ir provokuojantis komunikacijos tonas, o
»Fluxus festivalio® — idéja, kad menininku gali bati kiekvienas. Tai rodo, kad teigiama patirtis kyla ne tik i3
renginio turinio, bet ir i§ jo komunikacinés idéjos. Tokia patirtis stiprina emocinj rysj ir sudaro prielaidas
zinomumo plétrai per asmeninius pasakojimus

4 klausimas

Respondentas 1 Respondentas 2

,,Taip. Kaip tik 2022 metais prisimenu labai ryskiai,
<...>, tai geltonas vézimélis Akropolyje. Ten jis buvo
su datomis ir tokiomis instrukcijomis ty mety Fluxus
kopimui. Man labai patiko pati idéja, kadangi néra
iprasta matyti geltonai nudazyta vézimélj Akropolio
toje fojé. Tad tai padaré tikrai didel¢ nuostabg. Poto
pamaciau nuotraukas Facebook e, kur palaikinau ju
irasa.”

,»Taip, pastebéjau. Pavyzdziui, socialiniuose
tinkluose buvo naudojamas nejprastas tonas —
daugiau humoro, maziau oficialumo. Taip pat pats
pavadinimas ,,Nerk j teatra” kviec¢ia veikti, o ne
tiesiog stebéti. Man tai atrodé kaip sgmoningas
bandymas issiskirti i§ jprastos kultiirinés reklamos.
<...> Maciau socialinése medijose kai jsikélé vaizdo
jrasa, kur buvo matyti instaliacija su issikiSusiomis
naro kojomis. Labai patrauké akj §is video.*
Atsakymuy sgsajos su tyrimo problematika

Respondentai aiskiai atpazino netradicinius, partizaninés rinkodaros sprendimus tiek fizinéje, tiek
skaitmeninéje erdvéje. Minimos instaliacijos (,,naro kojos®, geltonas vézimélis) veiké kaip vizualiniai
trigeriai, kurie isiskyré i$ jprasto miesto ir prekybos centro konteksto. Tai patvirtina, kad partizaniné
rinkodara yra atpaZjstama auditorijos. Sis atpaZinimas yra biitina salyga tolimesniam vartotojy jsitraukimui ir
UGC atsradimui.

5 klausimas




Respondentas 1 Respondentas 2

,Instaliacija sudomino mane. Nes labai jdomu buvo ,Pratrauké mano démesj instaliacija. Gatves akcija ar

pamatyti kazkokj nauja objekta netikétoje vietoje. pasirodyma pasteb¢jau per socialines medijas, gaila,
Taciau dar visgi matyciau ir kokias gatveés akcijas kad nemaciau jos gyvai. Bet, manau, i§ esmés patj
kad ir Laisvés al¢joje, tikrai patraukty akj ir mane kopima dar galima vadinti partizanine rinkodara,
sudominty prieiti pazitiréti, bet tik jei nereikty kadangi na realiai pasisavinamas pagrindinis
bendrauti su zmonémis.* transporto kalnas, kuris veikia kaip reklamos forma

kitiems metams. Nes tie zmonés, kurie nezinojo apie

festivalj, jie gali pamatyti jj visai netikétai.”
Atsakymuy sasajos su tyrimo problematika

Atsakymai rodo, kad didziausig poveikj daro fizinés instaliacijos ir miesto erdvése vykstantys veiksmai, kurie
netikétai pertraukia kasdieng ruting. Respondentai pabrézia netikéta objekta netikétoje vietoje kaip pagrindinj
démesio patraukimo veiksnj. Tai patvirtina, kad partizaninés rinkodaros efektyvumas grindziamas erdvés
pasisavinimu ir kasdienybés transformavimu j komunikacinj jvykj. Tokie sprendimai veikia kaip pirmasis

zingsnis Zinomumo formavimo grandinéje.
6 klausimas

Respondentas 1 Respondentas 2

,,Nes jos netikétos tokios visai. Norisi Siek tiek kazko | ,,Jos visai nejprastos. Kai dabar gyvenime socialiniy
daugiau i§ organizacijy nei vien tik komunikacijos tinkly gyvenimuose, daznai tos reklamos jau

per socialines medijas. <...> Eina greta socialinés atsibosta ir kai pamatai kg nors nejprasto tiesiog
medijos ir partizaninis marketingas, kadangi jei gatvéje ar kad ir prekybos centre, tikrai padaro jspidj
nebli¢iau pamacius tos instaliacijos per socialines visai kitokj.

medijas, nebti¢iau pamacius jos ir tikriausiai gal
nebity tiek daug smalsumo sukélusi instaliacija.*
Atsakymuy sgsajos su tyrimo problematika

Respondentai aiskiai jvardija netikétuma kaip pagrindine priezastj, kodél tokios priemonés jsiminé. Taip pat
akcentuojamas partizaninés rinkodaros ir socialiniy medijy tarpusavio rySys — fizinis veiksmas tampa
paveikus tada, kai jis sustiprinamas skaitmeninéje erdvéje. Tai tiesiogiai atitinka tyrimo prielaida, kad
zinomumas didéja per kombinuotg fizinés ir skaitmeninés patirties efekta. Tokia sinergija iSskiria partizaning
rinkodarg i§ tradicinés reklamos.

Respondentas 1 Respondentas 2

»Sunku pasakyti. Tikrai ta instaliacija sudomino, kai | ,,Labai geras zodis Cia biity ,,jtaka”, kadangi taip,
pamaciau ja socialinése medijose ir jstrigo mano padar¢ jtaka, nes galvojau, jei taip jdomiai jie
atmintyje kurj laikg. Ne metus, bet gal pora dieny. sugalvojo padaryti tokia instaliacija, tai turéty tikrai
Dar papasakojau ir savo kolegéms. Tai i$ tos pusés biiti ir jdomus pats festivalis. O man atrodo kaip toks
gal net ir a$ tapau tam tikra tokia Zinios neséja.” festivalis kaip Fluxus gali naudoti dar daugiau tokiy

netikéty sprendimy.

Atsakymu sasajos su tyrimo problematika

Atsakymai i§ dalies patvirtina, kad nestandartiniai sprendimai daré jtakg apsisprendimui dalyvauti renginyje.
Vienu atveju respondenté netgi jvardija save kaip Zinios neséja, dalijantis patirtimi su kolegomis. Tai rodo,
kad partizaniné rinkodara ne tik veikia individualy sprendima, bet ir inicijuoja tarpasmening komunikacija,
kuri yra stipri Zinomumo plétros forma.

8 klausimas
Respondentas 1 Respondentas 2
,,Laip, emocinis atsakas buvo gana stiprus. ,,Netikétuma tikriausiai labiausiai i§skir¢iau, kadangi

Pirmiausia, kaip ir minéjau, smalsumas, kuris véliau | tikrai patrauké akj.”
peraugo | susidomejimg ir net tam tikrg entuziazmga.
Tai labai skyrési nuo jprasty reklamy, kurios daznai
tiesiog pasako, kodél tau reikia ateiti. Cia yra palikta
erdvé emocijai ir interpretacijai, o tai man pasirodé
labai paveiku.”

Atsakymuy sgsajos su tyrimo problematika

Respondentai jvardija smalsumg ir netikétuma kaip pagrindinj emocinj patyrimo elementa. Emocinis atsakas
i§skiriamas kaip tai, kas skiria partizaning rinkodara nuo jprasty reklamy. Tai patvirtina teoring prielaida, kad
emocinis poveikis yra vienas pagrindiniy partizaninés rinkodaros veikimo procesy. Emocijos veikia kaip
tarpiné grandis tarp patirties ir noro dalintis ja.




Respondentas 1 Respondentas 2

,I8kart iSskir¢iau kiirybiskuma, jis tikrai padaré jtaka.
Kadangi kaip minéjau, dabar atrodo triiksta man ty
tokiy jdomesniy prieigy kaip iSkomunikuoti tam
tikrus renginius ir aspektus.”

,.KirybiSkumas tikrai sudomino mane, bet tuo pat
metu ¢ia veikia ir autentiSkumas, nes instaliacija
tiesiogiai komunikuoja festivalio tema ir pavadinima,
kas, mano manymu, suteikia autenti$kumo.*
Atsakymuy sasajos su tyrimo problematika

Atsakymai rodo, kad didziausig poveikj daro kiirybiskumo ir autentiSkumo derinys. Respondentai pabrézia,
jog instaliacijos ,tiesiogiai komunikuoja festivalio tema®, o tai stiprina pasitikéjimg ir nuoSirdumo pojut;j. Tai
atitinka G-MAFS modelio prielaida, kad autentiSkumas yra bitina saglyga vartotojy jsitraukimui. Be §io

elemento net ir kiirybiski sprendimai galéty buti suvokiami kaip dirbtiniai.

Respondentas 1 Respondentas 2

»SakycCiau taip, nes dabar taip pagalvojau, kad
parodo, jog komanda geba galvoti ,,outside the box*,
tad ir suzadina tg norg galbiit pazinti labiau tg
festivalj. Jie atrodo neina pasroviui ir tiesiog
nekomunikuoja tik per socialines medijas, taciau
sugalvoja kazkokiy kity kiirybiSkesniy idéjy.”

,Nelabai, gal tik sustiprino pasitikéjimu pacio teatro
turiniu, kas $iuo atveju yra festivalis. Kadangi
pamaciau tai kaip dar vieng kiirybiska idéja
i8Skomunikuoti festivalj. Taciau ar pakito mano
pozidris ] jj, tai nesakyc¢iau taip.”

Atsakymuy sasajos su tyrimo problematika

Atsakymai atskleidzia, kad partizaniné rinkodara gali stiprinti organizacijos jvaizdj kaip kiirybiskos ir
inovatyvios. Nors vienu atveju pozilris i§ esmes nepakito, kitu — aiSkiai akcentuojamas mastymas uz riby. Tai
rodo, kad partizaniné rinkodara veikia ne vien trumpalaikj susidoméjima, bet ir ilgalaikj jvaizdzio formavima.

Sis asEektas svarbus analizuoi'ant 2inomumi kaii irocesi, o ne momentini efekti.

Respondentas 1 Respondentas 2

,,Fluxus komunikacijoje tas jautési. Organizatoriai
labai Siltai komunikavo visg festivalio programa,
kviesdami kopti. Dar prisidéjo tai, kad jie skatino
persirengti ir tas dar pridéjo bendruomeniskumo
jausma, kadangi zinuté buvo ne tik, kad
iSkomunikuoti apie renginj, taciau ir toks kvietimas

veikti vardan Kaune gyvenancios bendruomenés.”
Atsakymuy sasajos su tyrimo problematika

Respondentai aiskiai jvardija bendruomeniskumo jausma kaip svarby patirties elementa. ,,Pagaunantiems

idéja auditorijai komunikacija veikia kaip simbolinis priklausymo Zenklas. Fluxus atveju

bendruomeniskuma stiprina kvietimas veikti kartu ir persirengti, kas pavercia komunikacija kolektyvine
atirtimi. Tai patvirtina socialinés identifikacijos svarba G-MAFS modelyje.

,,Laip, nes atrodé, kad §i komunikacija skirta ne
visiems, o tiems, kurie ,,pagauna“ idéja. Tai tarsi
signalas tam tikrai auditorijai. Kai supranti kvietima
ir nusprendi dalyvauti, jautiesi tarsi bendruomenés
dalimi. Tai labai skiriasi nuo tos masinés reklamos.”

Respondentas 1 Respondentas 2

»Aktyvus dalyvis tikrai, kadangi pats kopiau kartu su
draugais apsirengg kostiumais. Kiekvienais metais
laukiame Sito kopimo.”

,Pasyvi, nes Cia teatras. Gal to interaktyvumo man ir
pritriiksta kartais, taciau zinojau kur einu, tai daugiau
ir nesitikéjau.”

Atsakymu sasajos su tyrimo problematika

Atsakymai iSrySkina skirtingus jsitraukimo lygius — nuo pasyvaus steb¢jimo iki aktyvaus dalyvavimo. Fluxus
festivalio atveju dalyvavimas yra aktyvus. Ko pasékoje, aktyvus dalyvavimas didina tikimybeg, kad vartotojas
taps turinio kiiréju.

13 klausimas

Respondentas 1 Respondentas 2

»Nelabai. Kazkaip atrodo nelegalu filmuoti teatre.
Man regis, kad Sitame festivalyje kaip ir buvo galima
filmuoti, nes maciau tg darancius kitus Zmones, bet
man kaZzkaip dar yra tas mastymas uzsilikes, kad
teatre nelabai galima filmuoti. Tai nieko ir nekéliau j
savo socialines medijas.”

,Jei kokybiskas renginys, tikrai visada norisi
pasidalinti. Tad Siuo atveju, taip — dalinausi. Kadangi
buvo visai kokybiskas suorganizuotas renginys ir
aisku jis labai estetiSkai atrodé i§ apSvietimo ir
scenografijos pusiy. Ir bendrai Fluxus festivalis jau
tampa kaip miesto identiteto festivalis <...> ir tu
tiesiog automatiskai nori ten eiti, jog nepraleisti $iy
mety kostiumy ir programos.*




Atsakymuy sasajos su tyrimo problematika

Atsakymai atskleidzia skirtingus UGC paskatas. Vienu atveju dalijimasi riboja kultlirinés normos (,,teatre

nefilmuojama®), kitu — auksta renginio estetin¢ ir simboliné verté. Tai rodo, kad UGC atsiradimas priklauso
ne tik nuo paskatinimo, bet ir nuo konteksto suvokimo. Sis aspektas svarbus vertinant, kodél UGC ne visada
atsiranda net esant partizaninei rinkodarai.

Respondentas 1

Respondentas 2

,,Video ar nuotraukas jsikeliu j savo socialines
medijas. <...> DaZzniausiai Instagram.*

Atsakymuy sgsajos su tyrimo problematika

Respondentas 1

Respondentai aiskiai jvardija ,,Instagram* kaip pagrinding dalijimosi forma. Trumpalaikis, maziau
Ipareigojantis formatas skatina spontaniska UGC kiirima. Tai patvirtina technologinio pasiekiamumo svarbg —
platformos funkcionalumas tiesiogiai veikia vartotojy elgsena. Sis aspektas svarbus analizuojant, kaip

ﬁartizaniné rinkodara iersikelia I socialines mediias.

,,Dazniausiai jkeliu Instagrame story kaip video arba
nuotrauka. <...> Maziau jsipareigojimo, kadangi jis
dingsta po 24 val.“

Respondentas 2

,-Gal vizualiné aplinka sakyciau ir pats turinys, tai
sakyc¢iau Cia paeina po emocijomis. Kas grazu ir
faina visada norisi pasidalinti i$ tos estetinés pusés.*

Respondentas 1

pasidalinti, jog ir a$ ten buvau.”
Atsakymuy sgasajos su tyrimo problematika

Atsakymai rodo, kad pagrindiniai motyvai kurti turinj yra vizualiné estetika, emocijos ir bendruomeniskumas.
Estetiskai patraukli aplinka veikia kaip natiiralus jrasy ,.trigeris*. Bendruomeniskumas sustiprina norg

identifikuotis su renginiu vie$ai. Tai patvirtina, kad UGC kyla i§ emocinio ir socialinio impulso.
16 klausimas

,»<...> vizualiné aplinka labai paveikia, nes jei grazus
akiai renginys, tai norisi ir pasidalinti. Bet taip pat
dar sakyciau ir bendruomeniskumas, nes atrodo visi
kaunieciai <..> ten turi biiti ir tiesiog norisi

Respondentas 2

,Tikrai taip. Sakyc¢iau, kad gal net ir geriausiai
komunikacija yra, kai Zzmogus pasako kitam Zmogui.
O labiausiai pasitikiu, kai draugai pasiiilo kg nors ar
parodo, tada Zinau, kad tikrai verta démesio. Tai man
regis, jei as pasidalinu kuom nors, kiti mano draugai
pamato ir juos sudomina, kur ¢ia as esu.”

Atsakymuy sasajos su tyrimo problematika

komunikacijos proceso dalyviais.

paskyra.”

Respondentai aiskiai suvokia savo kuriamo turinio poveikj kitiems. Pasitikéjimas draugy rekomendacijomis
i§skiriamas kaip stipresnis nei bet kuri reklama. Tai tiesiogiai patvirtina pagrinding tyrimo prielaida, jog UGC
veikia kaip neformali, bet itin efektyvi zinomumo didinimo priemoné. Tokiu biidu vartotojai tampa aktyviais

»Manau taip. Ir tuo pat metu dar auga ir festivalio
bendruomené, kuomet vieni zmonés pamato ka jkelé
kiti, jie suzino apie festivalj ir jau kitais metais
tikétina, kad sudalyvaus ir patys. Pats sakyciau
suzinojau daug festivaliy, ar bendrai renginiy ir
parody, i$ savo draugy, nes paciam susekti visg
informacijg biina sunku. Tad jei matau, jog mano
draugai pasidalino kokiu nors renginiu ir jis patraukia
mano akj, tai pasidomiu juo ir gal net paseku ta
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