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IVADAS

fV v —

perpildytoje XXI amziaus visuomengje. Kadaise klasikiné muzika buvo skirta elito poreikiams
patenkinti ir vertinama kaip prabangos preke, ta¢iau XXI amziuje ji nebesulaukia tokio populiarumo,
o ypac tarp jauny Zzmoniy. Remiantis mokslininky (Dempster 2000, Kolb 2001, Dobson 2010)
atliktais tyrimais, teigiama, kad Siuolaikiné klasikinés muzikos koncerty auditorija yra senéjanti, kas
parodo, jog jauni asmenys vis reciau renkasi klasikinés muzikos koncerty lankyma. Jaunaja klasikines
muzikos koncerty auditorija Jungtinése Amerikos Valstijose ir Didziojoje Britanijoje tyrinéje
mokslininkai pagrindines koncerty auditorijos sené¢jimo priezastis jvardina: didel¢ laisvalaikio
pramogy ivairove, pakitusi muzikini skoni, technologijy pasitla, Siuolaikiskesniy priemoniy
integracijos | techninj koncerto organizavimg trikuma ir galiausiai — ziniy apie klasiking muzika
stoka. Atsizvelgiant j Sig tendencija, kyla nerimas, jog vieng dieng klasikinés muzikos koncertai taps
visai nereikalingi ir nelankomi.

DaZniausiai literatliroje minimos priemonés, kuriomis siekiama patraukti jaunosios
auditorijos démes] organizuojant klasikinés muzikos koncertus — koncerty meninés formos poky¢iai
(Sviesy, vaizdo projekcijy ir kt. elementy integracija), koncerty erdvés pakeitimas ir kt., taciau labai
mazai démesio yra skiriama iSorinei komunikacijai, kaip priemonei, pritraukti jaungja koncerty
auditorija. Technologijy amzius skatina atsizvelgti j visuomeng¢je vykstancius pokycius ir ieSkoti
naujy iSorinés komunikacijos formy, prisitaikysianéiy prie jauno zmogaus poreikiy. Si tema iki $iol
yra mazai nagrin¢jama uzsienio mokslininky literattiroje ir visai nepaliesta Lietuvos mokslo lauke.

Siame darbe siekiama i$siaiskinti, kokios komunikacijos priemonés yra paveikiausios
jaunimui, didelis démesys skiriamas socialiniy tinkly, vizualiojo identiteto ir nuomoniy lyderystés
temoms. Darbe nagrinéjama klasikinés muzikos koncertus organizuojanciy istaigy praktika uzsienio
Salyse ir Lietuvoje. Atvejo analizei pasirinkta privacios kultirinés jstaigos VS| ,,Muzikiné¢ erdve*
(jvardinama kaip ,,Vaidilos klasika®) patirtis, siekiant i klasikinés muzikos koncertus pritraukti
jaunaja auditorija. ,,Vaidilos klasika® — privati kultliriné organizacija, prad¢jusi vykdyti veikla pries
daugiau nei dvejus metus ,,Vaidilos* teatre, Vilniuje. Viena i§ ,,Vaidilos klasikos* misijy — pritraukti
1 klasikinés muzikos koncertus jaunaja koncerty auditorijg ir klasiking muzika pateikti jdomiai,
Siuolaikiskai, moderniai. Tam jgyvendinti organizacija pasitelkia netradicines koncerty jgyvendinimo
formas ir iSorin¢ komunikacija, kurioje atsispindi drasiis vizualieji sprendimai, nuomoniy lyderiy
komunikacija ir kt. Atliekamo tyrimo metu siekiama suZinoti, ar naudojama iSorin¢ komunikacija

pasiteisina ir patraukia jaunosios auditorijos démesj. Tyrimo pabaigoje pateikiamos rekomendacijos.

Objektas — klasikinés muzikos koncertus organizuojancios jstaigos iSoriné komunikacija.



Dalykas — klasikinés muzikos koncertus organizuojancios jstaigos iSoriné komunikacija jaunimui
kaip tikslinei auditorijai.
Tikslas — iSnagrinéti klasikinés muzikos koncertus organizuojancios jstaigos iSorinés komunikacijos

priemones ir kanalus jaunajai auditorijai pritraukti.

UZdaviniai:

1. ISanalizuoti komunikacijos sampratg ir modelius.

2. ISanalizuoti klasikinés muzikos koncerty iSorinés komunikacijos sampratg.
IStirti efektyviausias aukS¢iau minétos komunikacijos priemones jaunajai auditorijai
pritraukti.

4. Istirti koncertus organizuojancios istaigos VS| ,,Muzikiné¢ erdvé™ iSoring komunikacija
jaunimui kaip tikslinei auditorijai.

5. Parengti rekomendacijas, padésiancias gerinti klasikinés muzikos koncertus organizuojanciy

jstaigy iSorinés komunikacijos efektyvuma.

Tyrimo vieta mokslo lauke:

UZsienio Saliy mokslingje literatiiroje klasikinés muzikos koncerty auditorijos poky¢iai,
kaip problema, buvo iSkelta XX a. pab. — XXI a. pr. Per pastaruosius dvideSimt mety moksle
placiausiai nagrinétos auditorijos sen¢jimo priezastys ir galimos priemonés, skirtos pritraukti jaunajai
auditorijai, kuriy didziausias démesys skiriamas meniniam koncerty turiniui, o iSorin¢ komunikacija
yra minima mazai.

Lietuvoje realiai vykdyty tyrimy, skirty klasikinés muzikos koncerty iSorinei
komunikacijai, orientuotai ] jaunaja auditorija — néra. Dazniausi vykdyti tyrimai Lietuvos mokslo
lauke, analizuoja klasikinés muzikos koncerty tiksline auditorijg (jprastai vyresnio amziaus) ir mazai

aptaria komunikacijos formas ir priemones.

Hipotezés:
1. Klasikinés muzikos koncerty auditorija yra senéjanti.
2. ISoriné komunikacija — viena i§ efektyviy priemoniy, skirta ivairesnei klasikinés muzikos
koncerty auditorijai ir ypa¢ jaunimui pritraukti.
3. Tinkamiausios komunikacijos priemones ir kanalai, skirti jaunajai auditorijai — vizualioji

komunikacija, socialiniy tinkly medija ir nuomoniy lyderiai.

Tyrimo metodai:
e Teoriniai tyrimo metodai: mokslinés literatiros analize.

¢ Empiriniai tyrimo metodai: medijy turinio analiz¢, interviu, anketin¢ apklausa.



1. KOMUNIKACIJOS TRADICIJOS IR MODELIAI

1.1. Komunikacijos samprata

Siy dieny visuomenéje sgvoka ,.komunikacija® jgyja lygiaverte Zodziy ,kalbéti®,
,oendrauti®, ,,perduoti Zinig“ prasme. ,,Komunikacija yra vienas i§ pagrindiniy Zmogaus veiklos
elementy, ji yra asmeniniy santykiy kertinis akmuo* (Erozkan 2013: 739). Noras uzmegzti rysj su
kitu Zmogumi yra nattralus emocinis ir fiziologinis poreikis, pasireiSkiantis nuo pat vaikystes ir
besitesiantis visg Zzmogaus gyvenima. Komunikacija padeda perduoti reikSme iS vieno asmens kitiems
zmonems (Barrett 2006: 386).

Kasdienéje kalboje vartojant Zodj ,.komunikacija“ retai susimastoma kokius mokslinius
procesus talpina ir analizuoja §is terminas. Pasak K. Kirtiklio, komunikacijos mokslas — tai nauja,
septintg deSimt] skaiciuojanti, sparciai besiplétojanti, o kartu ir savojo veido ir savosios padéties
moksly visumoje beieSkanti mokslo kryptis (Kirtiklis 2008: 141). Komunikacijos teorija analizuoja
paciag komunikacija, jos sistemas, komunikacijos modelius ir kt. Pasak R. Craigo (1999: 121),
komunikacijos teorija pasizymi daugiadisciplinine kilme. Tad natiiralu, jog komunikacijos teorija
analizuojama skirtingais aspektais, jos tyrimy lauke nuolat susiduria jvairios, kartais netgi prieSingos
nuomonés, vyksta diskusijos ir t.t.

Idealiu atveju komunikacija turéty atspindéti trikampj tarp siuntéjo, zinutés ir gavéjo (Zr.
1 pav.). Visgi dazniausiai ji yra nutraukiama, sutrukdoma ir pan., todé¢l iSkyla jvairiy nesusipratimy
ir klaidy (Barrett 2006: 386). Biitent tai skatina ieSkoti adekvatesniy, iSsamesniy ir gilesniy

komunikacijos sampraty bei funkcijy.

Zinuté

Siuntéjas Gav¢jas

1 pav. Idealios komunikacijos trikampis. Saltinis: Barrett (2006: 386) .



Pasak K. Meskio (2010), komunikacijos teorijoje egzistuoja du pozitiriai j komunikacijos
procesa, suformave dvi teorines mokyklas:

e Pirmuoju poziiriu didZiausias démesys yra skiriamas atsakyti klausimui kaip
techniSkai yra perduodama informacija — kaip yra uzkoduojami pranesimai, kaip
juos iSkoduoja gavé¢jai, kokiomis priemonémis naudojamasi komunikacijos
procese, tod¢l §i teoriné mokykla vadinama proceso mokykla. Ja domina kaip
vykdomas bendravimas, jo psichologiniai, socialiniai aspektai.

e Antrasis teorinis poziiiris didziausig démesj skiria turiniui ir reik§Smiy analizei.
Siose studijose naudojami kultiiros tyrimai, kuriy pagrindas — semiotika.
Semiotikos mokyklos branduolys — reikSmiy kiirimas ir keitimasis jomis, t. y:
kaip pranesimai sgveikauja su zmonémis, kad sukurty reikSmes.

Proceso ir semiotikos mokyklos leidzia kurti naujas hipotezes, vykdyti tyrimus ir
analizes. Bendrai paémus, komunikacijos teorija siekia kaupti ir struktiiruoti zinias apie
komunikacija, o remdamasi jomis, paaiSkinti ir numatyti konkre¢ius komunikacijos atvejus (Kirtiklis
2008).

Siekiant iSanalizuoti konkrecius komunikacijos atvejus, yra svarbu zinoti kontekstg.
Pagrindinis démesys komunikacijos tyrimuose skiriamas suprasti, kaip Zmonés bendrauja jvairiuose
kontekstuose: tarpasmeniniame, grupiniame, organizaciniame, tarpininkaujant ir kituose (Heath ir
Bryant 2013: 3). Didzioji dalis komunikacijos teorijoje i$skiriamy konteksty apima santykius tarp
Zmoniy, tac¢iau gyvenant technologijy amziuje ir aktyviai naudojant interneta bei socialinius tinklus
vis didesnis démesys yra skiriamas komunikacijai, kuriai tarpininkauja technologijos (computer —
mediated communication) ir §ios komunikacijos jtakai Zmoniy tarpusavio santykiams (Norton ir kt.
2018).

Tolimesnése darbo dalyse bus aptariama jstaigos komunikacija. Ja galime priskirti
organizaciniam komunikacijos kontekstui, kuris pasizymi formalia struktiira. Organizaciné
komunikacija — tai keitimasis informacija organizacijos viding¢je ir iSorin¢je aplinkoje, siekiant
iSlaikyti savo kasdiene veiklg ir pasiekti uzsibréztus tikslus (Altindz 2009: 627). Pasak L. McDonald
(1984), organizacijos komunikuoja su klientais jvairiausiais budais, taciau galime isskirti dvi
pagrindines sritis: netiesioginé¢ komunikacija (t. y. reklama, vieSieji rySiai) ir asmenin¢ komunikacija,
kuomet susitikimy metu vykdomos derybos, uzmezgami tolimesni partnerystés rysiai. Kitu pozitriu
istaigy komunikacija yra skirstoma j du tipus:

¢ Vidiné komunikacija, orientuota | organizacijos nariy tarpusavio santykius.

e ISoriné komunikacija, kurios tikslas pasiekti uz organizacijos riby esancius
asmenis — klientus, partnerius, réméjus, Ziniasklaidg ir kt. ISorés komunikacija
nuo vidaus komunikacijos skiriasi tuo, jog ji yra beveik nevaldoma. ISoriné

komunikacija taip pat, i§ dalies formuoja ir aplinkiniy nuomon¢ apie

9



organizacija. Prastas komunikacijos valdymas gali sugadinti organizacijos
ivaizdj (Harris ir Chernatony 2001).

Svarbu pastebéti, jog klienty nuomon¢ apie jmon¢ formuoja ne tik suplanuota
komunikacija, taciau ir pats produktas ir teikiama paslauga. Remiantis T. Duncanu ir Moriarty (1997)
bei Caloniumi (1987), iSskiriamos penkiy tipy zinutés, perduodamos klientams (Grénroos 2004: 106).
Kokybiskas produktas ar paslauga suteikia informacijg apie organizacijos veikla bei prisideda prie
jos jvaizdzio formavimo. Salia planuotos komunikacijos, produkto bei paslaugy Zinuéiy, tiek pat
reik§mingos yra ir neplanuotos zinutés (apkalbos, internetiniai pokalbiai ir kt.) bei komunikacijos

nebuvimas (Zr. pav. 1).

PLANUOTA PRODUKTO PASLAUGU NEPLANUOTOS KOMUNIKACIIOS
ZINUTE ZINUTE ZINUTE ZINUTES NEBuVIMAS

*Masine * Dizainas * Klienty * I8 lapy | lupas * Tyla po jvykusiy
komunikacija « Naudojimas aptarnavimas « Naujos istorijos klaidy,

* Reklama «Medziaga * Pristatymas « Nuorodos nesusipratimy

* Pardavimai « Apipavidalinimas ir * Saskaity iSraSymas « Apkalbos : Inf%nﬁcu Og apie

* WEB puslapiai ir kt. ir kt. T —— produkta arba
kt. pokalbiai ir kt. E)raliaugas trukumas

2 pav. Komunikacijos zinugiy tipai. Saltinis: Gronroos (2004)

Pastebéta, jog XXI amziuje organizacijos susiduria su naujais komunikacijos i8sukiais,
kuriy vienas didziausiy — technologijy integracija. Technologijy pazangos déka atsiranda vis daug

naujy organizaciniy strukttry (Jones ir kt. 2004: 733).

Apibendrinant svarbu paminéti, jog komunikacijos mokslas yra pakankamai nauja ir vis
dar siaurai iStirta sritis, analizuojanti komunikacijos procesa skirtingais aspektais ir pozilriais.
Komunikacijos sritis nuolatos pleciasi, itakg tam daro naujasis amzius, Siuolaikinés technologijos bei

iSsiplétusios galimybeés ir kt.

1.2. Komunikacijos sistema

Komunikacijos mokslo tyrimuose svarbus vaidmuo tenka R. Craigui (1999), kuris
susistemino esamas komunikacijos teorijas ir i§skyré septynias pagrindines komunikacijos teorijos
tradicijas: retoring, semioting, fenomenologing, kiberneting, sociopsichologing, sociokultiiring,

kritine.

Retoriné tradicija. Retorin¢ tradicija jvardinama kaip praktinis diskurso menas.
Didziausias démesys joje skiriamas zodziams ir iSkalbos menui, kuris visuomenéje svarbus dar nuo
senoves Graikijos laiky. Retoriné tradicija taip pat orientuota j ugdyma, kritines studijas ir Svietima.

»Vvieni zmonés komunikuoja geriau nei kiti, taciau, komunikacijos jgiidziai daznai gali biti
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tobulinami mokymosi ir praktikos pagalba, taikant bendravimo biudus, atskleistus per mokslinius
tyrimus ir sistemas® (Craig 1999: 90).

Semiotiné tradicija. Sioje tradicijoje didZiausias démesys komunikacijoje skiriamas
zenklams. Bendravimas ¢ia paprastai teorizuojamas kaip tarpusavio tarpininkavimas zenklais (Craig
1999: 136). Atkreiptinas démesys | tai, kad Sioje tradicijoje Zenklas néra tapatus prasmei, jis yra
prasmés uzkodavimo ir perdavimo biuidas (Kirtiklis 2007: 92).

Fenomenologiné tradicija. ,,Remiantis fonomenologais, komunikacija yra dialogas arba
kitoniSkumo patirtis* (Craig 1999: 139). Maza to, komunikacija paaiSkina identiteto ir Zmoniy
santykiy skirtumus ir ugdo komunikacijos praktika, leidziancig ir palaikanc¢ig autentiSkus santykius.

Kibernetiné tradicija. Kibernetin¢je tradicijoje daugiausia kalbama apie komunikacija,
kaip informacijos perdavima, naudojant matematinj modelj. Si tradicija kilo i§ XX amziaus vidurio
mastytojy Shannono, Wienerio, Turingo ir kt. Stai Shannonas komunikacija konceptualizavo kaip
signalais uzkoduoty praneSimy perdavimg i$ siuntéjo gavéjui tam tikru kanalu, veikiamu iSoriniy
triukSmy, potencialiai iSkraipanc¢iy perduodamaji signalg (Kirtiklis 2009: 34). Taigi, kibernetiné
tradicija kalba apie informacijos perdavimg ir triukSmus, trukdancius jai vykti sklandziai.
,Kibernetin¢ tradicija apima ir dabartines teorijas, tokiose srityse kaip sistemos ir informacinis
mokslas, dirbtinis intelektas, tinklo analize ir kt. (Craig 1999: 141).

Sociopsichologiné tradicija. Si komunikacijos tradicija daugiausia démesio skiria
iSraiskos, sgveikos ir jtakos procesams. ,,Sociopsichologinéje tradicijoje yra iSskiriama, jog
komunikacija — tai procesas, kurio metu asmenys sgveikauja ir jtakoja vienas kita“ (Craig 1999: 143).
Didziausig jtaka komunikacijai daro psichologiniai aspektai (pozitris, emocin¢ biiklé, asmenybeés
bruozai).

Sociokultiiriné tradicija. Sociokultlirine tradicija komunikacija aiSkina socialinés
tvarkos kontekste. ,,Sociokultiirin¢ teorija gali daug pasakyti apie problemas, kylancias dél
technologiniy pokyc¢iy, tradiciniy socialiniy veiksniy suskaidymo, urbanizacijos ir masinés
visuomenes, biurokratinés racionalizacijos ir globalizacijos* (Craig 1999: 145).

Kritiné tradicija. Si tradicija pabrézia tam tikrg nestabilumg ir galima komunikacijos
iSkreiptuma, ieSko biidy Sioms problemoms spresti.

Véliau, sulaukes Russilo kritikos, Craigas (2007) iSskyré i§ aStuntaja, atskirg
komunikacijos tradicija — pragmatizma. ,Pragmatizmo tradicija nagrin¢ja pliuralisting
bendruomeng ir praktinés veiklos joje koordinavima diskursyvaus ir refleksyvaus tyrimo pagalba“
(Craig 2007: 136). Teorija kalba apie skirtumy tarp individy nebuvimg, bendradarbiavimo biitinybe,
skirtingus poziiirius ir vienodg jy paisyma.

IvairiapusiSka Craigo tradicijy analizé kelia abejoniy dél nevienodos kriterijy sistemos
(Kirtiklis 2009: 98). ,,Nors Craigas ir tvirtina kriterijumi rinkesis kiekvieng tradicijg pagrindziancias

komunikacinés praktikos sampratas, visgi Craigo formuluotése jos akivaizdziai nevienamatés‘
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(Kirtiklis 2009: 98). Pasak Kirtiklio (2009), kiekvienos tradicijos iSskyrimo kriterijy Craigas
nekritiskai ima i$ jos ,,vidaus®.

Abejones dél auksciau minéty komunikacijos tradicijy iSreiské ir D. Foulgeris (2004). Jis
iskéle idéja, jog daugiau nei penkiasdeSimt mety pristatomos komunikacijos tradicijos ir teoriniai
modeliai nebeatitinka Siuolaikinés visuomenés komunikacijos procesy, todél pristaté nauja, ekologing
komunikacijos koncepcija.

Tolimesn¢je tyrimo eigoje remiamasi D. Foulgerio (2004) ekologiniu komunikacijos
modeliu, 1§ kity i$siskirianciu tuo, jog jame akcentuojama kiiréjo ir vartotojo rysys ir tarp jy sukuriama
savita ekosistema. Teoriniai modeliai — vienas i§ budy apibrézti komunikacijos procesa —
komunikacijos teorijoje pirma karta paminéti dar XX amziaus pradzioje. Teoriniai modeliai iSryskina
komunikacijos teorijos struktiirg. Pirmieji teoriniai modeliai buvo Shannono ir Weaverio, Laswelo,
Gerbnerio Newcombo ir kt. (Fiske 1990). Auksc¢iau iSvardintos Craigo komunikacijos teorijos
tradicijos taip pat turi savo atstovaujamus teorinius modelius. Foulgerio (2004) modelis i$ kity iSskiria
tuo, jog komunikacijos Saltiniai kuria turinj, kurj vartotojams perduoda naudodami kalba per
medija, o vartotojai gauta informacija analizuoja, mokosi ir socializuojasi (Zr. 3 pav.). Zmonés tampa
kiiréjais, kai jie atsako ar pateikia atsiliepimus kitiems Zzmonéms, o kiir¢jai tampa vartotojais, kai
naudoja atsiliepimus, kad pritaikyty savo pranesimus vartotojams (Foulger 2004). Sis modelis

pasirinktas tolimesniam naudojimui dél aiskios struktiiros ir griztamojo rysio svarbos sistemoje.

sreikdami grittamaji 1Y3i tampa kirgjas
P

/ \j

k

s sivaizduoja ir kuria stebi, analizuoja, supranta ]

KOREJAI |/ il ZINUTES e ONATEHON, SUPTME. |\ ARTOTOJAI
naudodami

:0 KALBA -
QO/VO | o \'\1.\)0\0
| - , SOC\O

] oS\
MEDUA A ok

kuria ir palaiko santykius_———

3 pav. Ekologinis komunikacijos modelis. Saltinis: Foulgeris (2004).

Apibendrinant, galima teigti, kad komunikacijos teorija pasizymi, tuo jog XX amziaus
pradzioje pasirodé pirmieji teoriniai modeliai, o XX amZziaus pabaigoje buvo iSskirtos septynios
komunikacijos tradicijos, kurios véliau analizuotos, pildytos, kritikuotos. Tolimesnéje darbo eigoje

bus remiamasi Foulger (2004) teoriniu modeliu.
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2. KONCERTUS ORGANIZUOJANCIOS JSTAIGOS KOMUNIKACIJA
JAUNAJAI AUDITORIJAI

2.1.Koncerty organizavimas ir iSoriné komunikacija

Gyvendami Siuolaikinéje visuomenéje, kurig valdo greitas gyvenimo tempas, jtampa ir
stresas, zmonés ie§ko galimybiy atsipalaiduoti, pamirti ruting ir nukreipti mintis. Siuo tikslu daznas
visuomenés gyventojas renkasi pramogas, tarp kuriy populiarus ir Koncerty lankymas. Rinkos
pasiila leidzia rasti mégstamo muzikos stiliaus koncertus ar iesko kazko naujo.

Lietuvos respublikos teatry ir koncertiniy istaigy istatymas (2016) apibrézia

profesionaliojo scenos meno jstaigy sistema, kurig sudaro:

nacionaliniai teatrai ir nacionaliné koncertiné jstaiga Lietuvos nacionaliné

filharmonija;

valstybiniai teatrai ir valstybinés koncertines jstaigos;

savivaldybiy teatrai ir savivaldybiy koncertinés jstaigos;

kiti Lietuvos Respublikoje jsteigti juridiniai asmenys, pripazinti profesionaliojo
scenos meno jstaigomis (teatras, koncerting jstaiga, trupé, ansamblis, cirkas ir kt.).

Prie pastaryjy gali buti priskiriamos ir privaciomis léSomis veikian¢ios organizacijos,
pateikusios praSyma jgyti profesionaliojo meno koncertinés jstaigos statusa. Antrasis koncerty
organizatoriaus statuso jgavimo kelias — vieSosios istaigos jstatuose jtrauktas punktas ,koncerty ir
renginiy organizavimas®, taip pat, apibréZiantis jstaigos veikla, taciau nesuteikiantis jstaigai
profesionaliojo meno kiiréjo statuso.

Koncerty organizavimas yra specifinis verslas, susidarantis i§ daugelio skirtingy sriciy,
tokiy kaip koncerty vieta, atlikéjas, programa, biliety pardavimas, taciau vienas svarbiausiy elementy
yra iSorin¢ komunikacija, nes biitent ji padeda informuoti visuomen¢ apie rengiamus koncertus.
Koncertus organizuojanciy jstaigy iSoring komunikacijg itin lengva sekti ir stebéti, nes ji prieinama
vieSai. Verslo organizacijose komunikacija atlieka esminj vaidmen]j informuojant iSorines Salis apie
rezultatus ir jvykius bei valdant jy santykius su iSorine auditorija, jskaitant akcininkus, kitus
suinteresuotuosius subjektus, ziniasklaidg ir placigja visuomene (Merkl — Davies ir Brennan 2017:
433). Koncertus organizuojancioje jstaigoje tokia komunikacija orientuota i tiksling auditorija
(koncerty lankytojus), Saluting auditorija (potencialius koncerty lankytojus), verslo partnerius, biliety

platintojus, réméjus ir Ziniasklaidg (Zr. 4 pav).
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Tiksliné
auditorija

Biliety Verslo
platintojai partneriai

Koncerty
organizatorius

Salutine

auditorija Remejai

Ziniasklaida

4 pav. Koncerty organizatoriaus iSoriné¢ komunikacija.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Merkl — Davie ir Brennan (2017)

Vienas i8 pagrindiniy koncerty organizatoriaus tiksly — pritraukti klausytojus j renginius
ir paskatinti biliety pardavimo procesa. Siuo tikslu organizatorius siekia patraukti auditorijos démesj,
todél kuria ir perduoda tam tikra turinj, t. y. zinute.

Remiantis Foulgerio (2004) ekologiniu komunikacijos modeliu, galime jvardinti, jog
Siuo atveju kur¢jas — tai koncerty organizatorius, siekiantis perduoti zinut¢ — informacija apie
koncertg arba organizacija — vartotojui kaip galimam koncerto lankytojui, partneriui ar medijos
atstovui.

Atsizvelgiant | koncerty organizavimo procesa, organizatoriaus formuojamas turinys gali
buti keliy rusiy:

e Koncertus rengiancios organizacijos jvaizdis.

e Konkretaus organizuojamo koncerto, renginio informacija ar reklama.

Pasirinktas turinys perduodamas simboliais, kurie padeda gavéjui pasisavinti ir suprasti
informacija. Simboliai gali sukelti emocija, atpaZinimo jausma, suzadinti prisiminimus. Cia galimi
zodiniai ir tekstiniai praneSimai, kiino judesiy kalba, ir kalbos parametrai (Danaitis 2012).
Pagrindiniai simboliai, pasiekiantys koncerty lankytojy auditorija:

¢ verbaliniai simboliai — rastas, kalba, Zodis;
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e vizualieji simboliai — vizualiai perteikta id¢ja, nuotraukos, vaizdo medZziaga;

e garsiniai simboliai — muzika, garso jrasai.

Pasirinktas turinys pateikiamas atitinkamy priemoniy pagalba. Galima iSskirti Sias
pagrindinés komunikacijos priemones, kurios daznai yra persipynusios tarpusavyje:

e Medija. Medija (lot. media — vidurys) — komunikacijos priemoné arba kanalas;
priemoné, naudojama saugoti ir (arba) perduoti informacija (Nevinskaité 2011). Siuo atveju, didesnj
démes] skiriame naujosioms medijoms, siejamoms su skaitmeninémis technologijomis, t. y.:
televizija, radijas, internetas. Naujoji medija pasiZymi bendravimo ir informaciniy technologijy
buvimu per virtualy pasaulj, kuriame viskas kontroliuojama skaitmeniniu biidu ir perzengia erdve ir
laikg (Miranti 2017: 329). Naujajai ziniasklaidai budingas skaitmeniSkumas, konvergencija,
interaktyvumas ir tinkly augimas (Burke ir Sen 2018).

e VieSieji rySiai. ,Lietuvoje de facto jsitvirtinusi nuostata, jog iSorés komunikacija
dazniausiai tapatinama su rySiais su ziniasklaida, o kartais apskritai vertinama kaip tiesioginé
reklamos alternatyva® (Ulevicius 2006). VieSieji rySiai — tai veiksmai, kuriais siunt¢jas skleidzia
informacija ir siekia suformuoti tiksliniy grupiy pozitri i save. RySiai su visuomene yra svarbis
organizacijos reputacijos, patikimumo ir jvaizdzio kiirimui ir palaikymui. Tai gali biti praneSimai
spaudai, spaudos konferencijos.

. Reklama. Reklama yra siejama su materialine nauda: ja siekiama tiesiogiai didinti
pelng (Siuo atveju — pirkti bilietus | koncertus), arba tai uzsitikrinti ateityje (kuriant koncertus
organizuojancios jstaigos jvaizd] ir padedant jai jsitvirtinti rinkoje). Reklama yra apmokama
uzsakovo. Tai gali buti lauko reklamos stendai, internetiniai baneriai, televizijos anonsai, garsiniai
anonsai radijo eteryje ir kt. ,,Reklama placigja prasme — tai savarankiSka komunikacijos sfera, siaurgja
— rinkodaros priemoné* (Skvar€inskiené 2011). ,,RySiy su visuomene veiklos pagrindas — kurti
tinkamg informacing aplinka, reklamos — parduoti produkta arba paslauga® (Skvar¢inskiené 2011).
Kaip ir kiekvienas komunikacijos aktas, ji gali biiti ir verbalin¢ ir neverbaliné: reklama perteikia
informacijg ir tekstu, ir vaizdu ir garsu. Taciau, reklama nuo kity komunikacijos akty skiriasi tuo, jog
jos tikslas — ne tik perduoti informacija, bet ir paveikti klausytoja bei sulaukti norimos emocinés
reakcijos (Smetoniené 2009). ,,Reklama yra masinés kultiiros dalis, skirta masinei visuomenei ir
perduodama per masinés komunikacijos (ziniasklaidos) priemones* (Smetonien¢ 2009).

Ypac svarbus yra siuntéjg ir gaveja siejantis griztamasis rysys, kuris leidzia koncerty
organizatoriui jvertinti komunikacijos prasmingumg. Dar dvideSimto amziaus pabaigoje buvo
pastebéta, jog ziniasklaidai ir technologijoms vis labiau susiliejant grjztamasis rySys tampa
aktualesnis, greitesnis, kokybiskesnis ir neatsiejamas (Duncan ir Moriarty 1998). Griztamajam rySiui
pateikti Siais laikais pasitelkiamas internetas, telefonas ir kt. Siuolaikinés technologijos. Jis gali buti
pateikiamas savanoriskai, t. y. kuomet koncerty lankytojai patys kreipiasi j organizatoriy, norédami

iSsakyti pasteb&jimus, patarimus arba organizatoriams paskatinus, pvz.: apklausose, komentaruose
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socialiniuose tinkluose ar pan. Griztamasis rySys leidzia jvertini, isivertinti ir suteikia galimybe
tobuléti (zr. 5 pav). Griztamojo rySio metu abi pusés prisideda prie bendro proceso kiirimo, mat
organizatoriaus rezultatg vertinami koncerty lankytojai jj netiesiogiai tobulina, prisideda prie galimy

trikumy Salinimo.

griztamasis rysys

ORGANIZACUA

TURINYS — IDEJA, ZINUTE,
INFORMACLIA \

KONCERTAS, RENGINYS

perduodama

[ | VERBALINIAI SIMBOLIAI |

KONCERTY KONCERTY
ORGANIZATORIUS S SIMBOLIAI | VIZUALINIAI SIMBOLIAI I

LANKYTOJAI

| GARSINIAI SIMBOLIAI |

per
| MEDIA (TV) |
PRIEMONES | REKLAMA |
| VIESIEJI RYSIAI |

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis D. Foulgerio komunikacijos modeliu (2004).

5 pav. Koncertus organizuojanciy jstaigy komunikacijos modelis.

Apibendrinant galima teigti, jog iSoriné koncerty komunikacija — labai svarbi koncerty
organizavimo dalis. Ji yra orientuota i koncerty auditorija, partnerius, Ziniasklaidg ir kt. Remiantis D.
Foulgerio (2004) ekologiniu komunikacijos modeliu, iSorin¢ koncerty komunikacija pasizymi
koncerty organizatoriaus pasirinktais simboliais (verbaliniais, vizualiaisiais arba garsiniais)
perduodamu turiniu (Zinute, id¢ja, informacija) per pasirinktas priemones (medija, reklama, vieSieji
ry$iai). Tolesniame darbe visas $is procesas orientuotas j koncerty lankytojus. Koncerty lankytojg ir
organizatoriy sieja griztamasis rySys, padedantis jvertinti procesy veikimg ir sukuriantis savitg

ekosistema, kuri padeda tobulinti koncerty organizavima.

2.2. Klasikinés muzikos koncerty organizavimas, auditorija ir jos pokyciai

Vienas i$ svarbiausiy koncerty zanry — klasikinés muzikos koncertai. Klasikiné muzika

yra plati, XIX amziaus pradzioje suformuota sgvoka, susijusi su muzika, sukurta pagal Europos
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Siuolaikines meno, baznytinés ir koncertinés muzikos tradicijas (Barlow ir Shibli: 103). Klasikiné
muzika nuo ankstyvyjy etapy buvo formuojama atitikti elito poreikius. Senoji klasikinés muzikos
koncerty istorija rodo, jog klasikiné muzika glaudZziai siejasi su konservatyviuoju elitu ir griezta
nustatyta tvarka (Kolb 2001: 4). Ir XXI amziuje klasikiné¢ muzika nestokoja stereotipy. ,,Stereotipais
vadinama sustabar¢jusios asociacijos* (Skvaréinskiené 2011). Dazniausia klasikinés muzikos
koncertus lydinti asociacija — tikslin¢ auditorija, siejama su auk$tesniu iSsilavinimu, aukStesnes
pajamas gaunanciais vyresnio amziaus Zmonémis.

»Iprastai tiksliné auditorija apibiidinama pagal jvairius demografinius, finansinius,
socialinius, kultiirinius ir kitus rodiklius — tai grupei priklausian¢iy asmeny amziy, lytj, pajamas,
turting Seiming padétj, gyvenamaja vieta, iSsilavinimg, pomégius, isitikinimus, tikéjima, lytine
orientacija, tautybe, etning priklausomybe ir t. t.“ (Dabrava 2006). Tolimesnéje darbo dalyje
didziausias démesys aptariant klasikinés muzikos koncerty auditorija bus skiriamas amZiui ir
socialinei padéciai visuomenéje.

Mokslo literatiroje teigiama, jog tikslinis klasikinés muzikos auditorijos narys yra
aukstaji iSsilavinimg turinti ir aukStesn¢ socialing bei ekonoming padéti visuomenéje uzimanti
vidutinio amziaus moteris, gyvenanti mieste (Cantell 1993: 72). Taciau, pastargji deSimtmet]
klasikinés muzikos koncerty auditorija jvardijama kaip sen¢janti auditorija (Kolb 2001, Dempster
2000). 2014-2016 metais Anglijoje vykdytas klasikinés muzikos koncerty auditorijos tyrimas parode,
jog lankytojai iki 30 m. amZiaus sudaro vos 7 procentus visos auditorijos, o didZiausig auditorijos
procenta sudaro 40-70 m. amziaus asmenys (Bradley 2017).

B. M. Kolb (2001: 3) i8kelia keturis pagrindinius klasikinés muzikos koncerty lankymo
ipro¢iy pasikeitimo modelius:

1. praktiniai poky¢iai, tokie kaip renginiy pasitla ir prieinamumas, iSlaidos, laisvalaikio
prieinamumas ir informacijos apie jvykius sklaida;

2. 7ziniy apie klasiking muzikg pokyc¢iai (ziniy stygius);
muzikiniy skoniy poky¢iai;

4. socialiniai ir demografiniai poky¢iai.

Kita vertus, D. Dempsteris (2000) prieStarauja poziiiriui, jog klasikinés muzikos

klausytojy auditorija sensta ir iSskiria pagrindinius pasteb¢jimus apie auditorijy pokycius:
1. Klasikinés muzikos vartojimg stipriai veikia elektroninés technologijos ir Ziniasklaida.
2. Jaunesnioji karta iSreiskia didelj susidoméjima klasikine muzika, taciau Sis susidoméjimas
neapsiriboja tik koncerty salés ribomis. Jaunesnioji karta klasikinés muzikos klausosi
naudodamiesi technologijy priemonémis ar renkasi netradicinése erdvése vykstancius

koncertus.
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3.

Pastebimos auditorijos poky¢iy tendencijos néra grieztai taikomos tik klasikinei muzikai,
galima pastebéti labai panaSias tendencijas, turincias jtakos daugybei kity meno formy ir

pramogy.
Visgi, kalbant apie klasikinés muzikos koncerty auditorijos sen¢jima, iSkyla rizika, jog

ateityje klasikinés muzikos koncerty poreikis vis mazés. Taigi, nattiralu, jog siekiant pritraukti nauja

auditorijg | koncertus, reikéty imtis pokyciy — turinj, formg bei koncerty komunikacijg pritaikyti XXI

amziaus publikai. Kita vertus, kaip mano S. B. Preece (2001), bandymai reformuoti klasikinés

muzikos koncertus ] itin komercing terpe, tikintis pritraukti jaunesn¢ auditorija, gali neigiamai

paveikti dabartinius koncerty lankytojus.

Apibendrinant galima iSkelti kelias pagrindines priezastis, kodél klasikin¢ muzika yra

maziau lankoma jauny asmeny:

Didelé laisvalaikio paslaugy pasiiila ir pasirinkimo laisvé. Naujasis tiikstantmetis Zmogui
suteiké daug didesng¢ prekiy ir paslaugy pasiiilg. Suteikiama didesné galimybé rinktis nei bet
kada anksciau, taigi, natiiralu, jog informacijos srautas taip pat yra daug sunkiau aprépiamas.
Jauni zmones linke iSbandyti naujas, dar nebandytas pramogas, lankytis vietose, kuriose dar
néra buve, kurios yra naujos ar madingos.

Ribotos finansinés galimybés. Jauniems Zmonéms itin aktuali tema — finansinés galimybés.
Darbo rinkoje trumpg laika esantys jaunuoliai daznai yra finansiskai nestabilts, iSlaikomi
Seimos nariy, todél, net ir turédami didele motyvacija, jie ne visada gali sau leisti lankytis
koncertuose.

Specifiniy Ziniy trikumas. Klasikiné muzika daznai yra jvardijama kaip labai specifine
sritis. Pasak Dubson (2010), klasikinés muzikos koncertuose pirma karta besilankantys jauni
zmonés (24-36 m.) susiduria su ziniy trikumu, kuris sukelia diskomforta. Dalis tyrimo
dalyviy teigé, jog dél ziniy stokos sunku suprasti, kaip $ig muzika vertinti.

Nepatraukliai ir senamadiSkai pateikiama informacija apie koncertus. Tai iSoring
klasikinés muzikos koncerty komunikacija apimanti sritis, kuomet klasikinés muzikos
koncertams vis dar taikomos tradicinés komunikacijos formos (plakatai mieste, maketai ir
praneSimai spaudai laikraS¢iuose ir pan.), kurie dazniausiai nepasiekia arba nesudomina
jaunosios koncerty lankytojy auditorijos. Planuojant iSoring koncerty komunikacija jaunajai
auditorijai svarbu atsizvelgti | vyraujancias S§io amziaus tendencijas ir tyrimus, kokios

priemonés yra efektyviausios siekiant patraukti jaunimo démes;.
2.3. Klasikinés muzikos koncerty komunikacijos modelis jaunajai auditorijai

Vyraujant didZiulei naujoviy ir technologijy pasitilai, svarbu suprasti kas jdomu ir

patrauklu jaunam Zzmogui, taigi, bitina ieSkoti naujy komunikacijos formy. Besikei¢iancios
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tendencijos vercia jmones ieskoti naujy buidy bendrauti su visuomene (Karaosmanoglu ir Mlewar
2006).

N. Kawashima (2000) iSskiria keturis naujos auditorijos plétros tipus:

1. ISpléstin¢ rinkodara, kurioje naudojami rinkodaros jrankiai, skirti pritraukti naujoms
auditorijoms, kurios i§ esmés yra suinteresuotos menais, bet Siuo metu nesilanko koncertuose.

2. Skonio ugdymas, pristatant naujas atlickamojo meno formas, Zanrus.

3. Ziarovy ugdymas, kuris praturtina auditorijos patirtj, suteikiant jiems geresnj
supratimg per menininky diskusijas ir t. t.

4. Meno atlikimas uz jprasty institucijy riby, tam kad pasiekty grupes, kurios retai lanko
meninius renginius.

Viena i§ populiariausiy jaunosios auditorijos komunikacijos formy Siuolaikinéje
visuomeng¢je — internetas ir socialiniai tinklai. Tad siekiant jaunosios auditorijos plétros, biitina Siam
komunikacijos kanalui skirti iSskirtini démesj. Technologijy amziuje jaunam zmogui sunku
isivaizduoti kasdienybe be socialiniy tinkly ir interneto rySio. Internetas teikia rinkodaros
specialistams daugybe naujy prane$imy platinimo kanaly ir priemoniy (Dunlop ir kt. 2016: 36).
Nuolat tobuléjantys ir galimybes pleciantys socialiniai tinklai ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,LinkedIn*
ir kt. didelj démesj skiria verslui ir reklamos galimybéms.

Pasak A. Turrini ir kt. (2012), interneto naudojimas, gali netiesiogiai kovoti su scenos
meny auditorijos sen¢jimu. Tai ypa¢ svarbu miisy visuomenéje, kurioje vyresnioji karta didziausia
démes;j sutelkia j tradicines ziniasklaidos priemones (spauda, televizija, radija), o jauni Zmonés vienu
pagrindiniy informacijos gavimo Saltiniy laiko interneting ziniasklaida. Tikslingai naudojant
socialinius tinklus kaip komunikacijos priemon¢ galima i$plésti savo auditorijg ir pritraukti jaunaja
karta. Tai itin aktualu konservatyvia, tradicing komunikacijg taikan¢ios organizacijoms, tarp kuriy
daznai atsiduria ir klasikinés muzikos koncerty reng¢jai.

Dar viena, taciau ne tokia populiari kaip socialiniai tinklai, technologijy amziaus
komunikacijos priemoné — programélés (apps) iSmaniuosiuose telefonuose, padedancios lengvai ir
patogiai pasiekti ieSkoma informacijg. Londono simfoninio orkestro repertuarui 2012 metais buvo
sukurta programeélé telefonui, palengvinanti biliety pirkimo ir informacijos gavimo sistema (Gosling
ir kt. 2016). Po programélés pasirodymo buvo vykdytas tyrimas kaip studentai vertina $ig naujiena,
ir paaiskéjo, jog programelé sekmingai padidino pardavimus tarp studenty, taciau vos keli klausytojai
1 koncertus atkeliavo pirmaji kartg ir butent dél programelés, visi kiti biliety pirkéjai jau anksciau yra
lankesi koncertuose, taigi Siuo atveju programélé paskatino jauny lankytojy lojaluma.

Planuojant iSoring klasikinés muzikos koncerty komunikacija, orientuota jaunajai
auditorijai — labai svarbus atlikéjo jvaizdis ir paties atlik¢jo poziliris | reklamines priemones.
Siuolaikiniam jaunam Zmogui nepakanka Zinoti atlikéjo vardo ir pavardés — jiems jdomu, kokia $io

zmogaus asmenyb¢, laisvalaikis, stilius, asmeninis gyvenimas. Muzikantams, dirbantiems
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populiariosios muzikos srityje, rinkodara ir asmeninis prekés zenklas yra savaime suprantama
karjeros dalis, taciau klasikinés muzikos atlik¢jams tai naujas reiskinys, daugeliui jy reiskiantis, jog
turi atsisakyti meninio s3ziningumo sampraty ir pradéti save vertinti darbo rinkoje (Kubacki, Croft
2004). Klasikinés muzikos standartai yra kitokie, tod¢l daznai klasikinés muzikos atlikéjai yra
susikaustg ir konservatyviis, nesinaudoja tokiomis komunikacijos priemonémis kaip vaizdo jrasai,
asmeniniai interviu, i$skirtinés fotosesijos, esg tai neatitinka jy atliekamo zanro.

Populiarumas ir Zinomumas yra iSskirtinai vertinami jauny zmoniy. K. Kubackio ir R.
Crofto (2004) vykdyto tyrimo metu buvo pastebéta, jog klasikinés muzikos kompaktiniy ploksteliy
pardavimai dazniausiai remiasi kompozitoriumi ir dél to atlikéjai lieka nezinomi, tod¢l sunku
organizuoti koncertus, nes zmongés nezino apie konkreciy atlikéjy verte, auditorija dazniausiai traukia
repertuaras, nors tas pats kiirinys atlieckamas skirtingy atlikéjy gali biiti interpretuojamas savaip.
Vykdant tyrimus tarp muzikanty, buvo pastebéta, jog dazniausiai atlikéjai vertina savo gaminj
nematerialiais, estetiniais elementais, todél viskas, iSskyrus muzika, lieka uz muzikanty
susidome¢jimo sferos — reklama, pardavimai, plakatai, lankstinukai ir kt. — antraeiliai dalykai (Kubacki
ir Croft 2005).

Dar viena XXI amziuje iSskirtinai iSpopuliaré¢jusi komunikacijos forma — nuomoniy
lyderysté. Savoka ,,nuomonés lyderis® (influencer, opinion leader) kilo i§ dviejy srauty
komunikacijos teorijos (Katz 1957), kuri taip pat aktyviai nagrinéta Lazersfedo. Pasak L.
Nevinskaités (2011), pagal Sig teorija, visuomené susideda i§ aktyvesniy individy, kurie aktyviau
vartoja ziniasklaida, grei¢iau susidaro savo nuomong ir skleidzia ja kitiems, ir pasyvesniy zmoniy,
kurie priima nuomong¢ i§ nuomoniy lyderiy. Aktyvesni auditorijos nariai vadinami nuomoniy
lyderiais, pasyvesni — nuomoniy gavéjais. Nuomoniy lyderiy daroma jtaka itin efektyvi tarp jaunimo.
Pasak komunikacijos specialisty, vietoje didelio finansinio investavimo } tradicines komunikacijos
priemones, imonés turi pripazinti nuomoniy lyderiy bei i$ lipy i liipas informacijos perdavimo svarba
ir integruoti ja | savo imonés strategija (Nunes ir kt. 2018: 69). Svarbu, jog i§ liipy i1 lupas
komunikuojamas turinys nesty teigiama zinutg, kitu atveju tai gali turéti neigiamas pasekmes, o tam,
kad $is tikslas bty pasiektas jimonés daznai investuoja i visuomenéje gerai zinomus Zzmones. Pasak
Harrison — Walker (2001), idealiu atveju svarbu ne tik skatinti pozityvia i lipy i lipas komunikacija,
taCiau atsizvelgti ir | tai, kad ji vykty daznai, buty perduodama i§samiai ir informatyviai bei pasiekty
didelj Zmoniy skaiciy (panaSiai kaip masinés komunikacijos priemongs).

Vis svarbesnj vaidmenj tarp nuomoniy lyderiy ijgauna gerai Zinomi Zmonés, visuomeneés
veikéjai bei jzymybés. [Zymybiy (celebrities) nuomonés naudojimas reklamoje yra populiari
strategija visame pasaulyje (Muda ir kt. 2014: 12). Taciau, planuojant komunikacijos strategija svarbu
atidziai pasirinkti. kas pristatys reklamuojama preke ar paslauga. Tinkamai pasirenktas nuomonés
lyderis gali buti svarbus reklamos planuotojo sprendimas (Ford 2018: 1). Nuomonés lyderiai ir

zmongs, kuriems jie daro jtaka, yra labai panaSus ir paprastai priklauso toms pacioms grupéms (Katz
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1957: 77). Taip pat, pasitikéjimas kitu Zmogumi iSauga, jeigu zmogy natiiraliai domina sritis, apie
kurig yra komunikuojama. Nors nuomonés lyderis gali biiti labiau suinteresuotas konkrecia sfera,
kurioje jis yra jtakingas, labai mazai tikétina, kad paveikti asmenys bus labai toli uz lyderio interesy
lygio (Katz 1957: 77).

Reikia pastebéti, jog tarp jauny Zmoniy nuomonés lyderyste itin paplitusi socialiniuose
tinkluose ir internete, kur lengva i$sakyti nuomong ir sekti ka kalba kiti. Zymiis zmonés daznai turi
aplinkiniy rata, kuris seka jy veiksmus, tod¢l tinkamai suformuota komunikacijos zinuté gali pasiekti
didele dalj galimai potencialios auditorijos. Jaunimas yra svarbi socialiniy tinkly tiksliné auditorija,
nes jie yra ypac jautrts aplinkiniy jtakai (Bevelander ir kt. 2018).

Kita vertus, svarbu nepamirsti ir dar vienos potencialios nuomoniy lyderiy grupés —
artimy zmoniy, draugy. Lyginant Zinutés ,,Facebook® socialiniame tinkle gavimg tiesiogiai i§
tradicinio naujieny $altinio ir ,,Facebook* tinklo draugo, pastebima, kad asmenys draugy perduodama
informacija suvokia kaip patikimesng (Turcotte ir kt. 2015: 524). Zmoniy, kuriais pasitikima,
nuomoné yra svarbi, o gautos rekomendacijos — efektyvesnés. Tai itin aktualu jauname amziuje,
kuriame asmenyb¢ formuoja ir supanti aplinka bei bendraamziy, Seimos, visuomenés nuomone.

Efektyvi ir vertinama XXI amziaus komunikacijos forma — vaizdas. Stai reklamos
efektyvumas labai priklauso nuo jos gebéjimo pritraukti regejimo démesj (Weingerl ir JavorSek
2018). Vaizdas yra vienas i§ pirmyjy démesio traukos dirgikliy, kuris skatina susidométi turiniu.
Siomis dienomis vizualioji komunikacija yra vienas pagrindiniy skaitmeninés komunikacijos
komponenty (Weingerl ir Javorsek 2018). Gausiame informacijos sraute (pavyzdziui, socialiniuose
tinkluose) svarbu i$siskirti i§ daugumos. Tam vizualiojoje iSraiSkoje padeda spalvos, formos, Sriftai.
Spalva yra vienas i§ svarbiausiy vaizdiniy komunikacijy elementy, kurie gali pritraukti vartotojo ar
kliento démesj (Weinger ir JavorSek 2018). Spalvos turi psichologinj poveikj, jos gali dirginti,
aktyvuoti zmogy arba atvirks€iai — raminti. Reklamoje naudojama spalvy temperatiira turi didelj
poveikj vartotojy pirkimo ketinimams (Pilelien¢ ir Grigaliinaiteé 2017). Pirkimas taip pat svarbus
koncerty organizatoriy veiklos elementas, kuomet siekiama uZzpildyti koncertines sales ir parduoti
bilietus.

Siekiant efektyvios komunikacijos jaunajai auditorijai, svarbu parinkti ne tik adekvacius
komunikacijos kanalus, bet ir tinkama komunikuojamos Zinutés turinj. Turinio svarba dar labiau
padidéja, atsizvelgiant j tai, jog didelé jaunosios auditorijos dalis stokoja Ziniy apie klasiking muzika,
svarbu apie tai kalbéti ir komunikuoti. Visy pirma, iSorin¢je komunikacijoje deréty jdomiai ir
suprantamai perteikti pacia klasikinés muzikos samprata, klasikinés muzikos koncerty etika, koncerty
struktiira, elgesj renginio metu ir pan. Siuolaikiniame amZiuje koncerty organizatorius neturéty
drovétis pasirodyti netaktiSkai komunikuodamas apie tai vieSumoje, mat didel¢ dalis auditorijos
stokoja Siy ziniy ir butent dél Sios priezasties nesilanko koncertuose. Komunikacijos strategija taip

pat buty veiksmingesné, jei ji pabrézty klasikinés muzikos nauda, jskaitant jos poveikj Zmoniy
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psichinei sveikatai ir gerovei, kartu skatinant pozityvius jausmus, tokius kaip pazinimas ir pagarba
(Sukoco 2011).

Tad siekiant pritraukti jaunimg i klasikinés muzikos koncertus, komunikuojamos
zinutés turiniui dera skirti ypatingag démesj. Remiantis D. Foulgeriu (2004), planuojant iSorine
klasikinés muzikos koncerty komunikacija, skirta jaunajai koncerty auditorijai didziausig démesj
deréty skirti biitent kuriamam turiniui (zinutei), kuris yra perduodamas kalba (simboliais) per medija
(zr. 6 pav.). Taip pat svarbu atkreipti démesj, jog klasikinés muzikos Zanras yra specifinis ir reikalauja
atitinkamy ziniy, kurios padeda lengviau suprasti koncerty eiga, etikg ir turinj, taciau tarp XXI
amziaus jaunuoliy tokias Zinias jgijusi yra nedidel¢ auditorijos dalis. Skirtumas tarp specifines Zinias
igijusiy ir tokiy ziniy stokojanciy jaunuoliy turéty salygoti skirtingg jiems komunikuojamy zinuciy
turinj ir paveikiausiy komunikacijos priemoniy arsenalg. ISsamiau aptarkime Siuos skirtumus.

Turintys specifiniy Ziniy apie klasikine muzika — tai jauni asmenys, tiesiogiai siejantys
savo profesija su klasikine muzika (atlikéjai, kompozitoriai, muzikologai ir kt.) arba asmenys,
megstantys klausytis klasikinés muzikos, daznai besilankantys tokio tipo koncertuose, tikétina, jog
patys gebantys groti muzikos instrumentu ar dainuoti. Siam auditorijos tipui svarbiausias yra koncerty
turinys, t. y., atlik¢jas ir koncerto programa, todél jie itin kruopsciai renkasi, kokiame koncerte noréty
apsilankyti. Taip pat, gali biti, kad $i auditorija turi mégstamas koncerty erdves, nes iki $iol yra
iSbande skirtingas vietas, taigi, gali rinktis kas jiems patinka labiausiai.

Neturintys specifiniy Ziniy apie klasiking muzika — tai jauni asmenys, kurie vertina
klasiking muzika teigiamai, taciau tokio tipo koncertuose lankosi priklausomai nuo aplinkybiy.
Iprastai Sis koncerty lankytojy tipas neturi pakankamai specifiniy Ziniy apie klasiking muzika, todél
neretai netgi drovisi apsilankyti $§ios muzikos koncertuose. Visgi tokj apsilankyma gali paskatinti:

o Atlikéjo zinomumas. Zinojimas, jog atlikéjas yra teigiamai vertinamas didziosios daugumos,
leidzia tikéti, jog renginys bus geras ir vertingas. Lankymasis gerai zinomy atlikéjy
koncertuose yra tarsi garantas likti nenuviltiems.

e Progos, Sventes. Dalis jauny Zzmoniy klasikinés muzikos koncertuose lankosi esant tinkamai
progai, pvz., per §ventes (Naujieji metai, Sv. Kalédos, Valentino diena ir kt.). Tai dienos, kuriy
metu renginiy pasiiila yra didesné, taip pat lengviau rasti draugija keliauti j koncertus.

e Aplinkiniy jtaka, mada — tai artimyjy ar nuomonés lyderiy jtaka. Komunikacijos priemon¢ i$
lupy i lipas svarbi tarp jauny zmoniy, kai dalis asmenybiy dar tik formuojasi ir iesko
pavyzdziy savo aplinkoje ar vieSoje erdve¢je.

e Nejprastas turinys ir forma. Tai iSskirtinis koncerty pateikimas ir naujy meniniy formy
paieska. Jaunajai koncerty lankytojy auditorijai yra patrauklu tradiciniy klasikinés muzikos
formy lauzymas ir kity Zanry integracija, pvz.: klasikiné¢ muzika sujungiama su populiariosios
muzikos skambesiu, integruojami elektroninés muzikos ritmai. Taip pat jaunaja auditorija

patraukia ir pats koncerto atlikimas, kai uztikrinama, jog koncerto metu jie ne tik klausysis

22



muzikos, taciau matys projekcijas, Sviesy Sou ar pan. Tai tarsi garantuoja, jog koncertas bus
jdomus ir klausytojas nenusivils.

Visgi negalima grieztai teigti, jog kiekvieng auditorijos tipa veikia tik tam tikros

konkrec¢ios komunikacijos priemonés, todél klasikinés muzikos koncerty organizatorius turéty

komunikuoti kelias zinutes ir taikyti skirtingas komunikacijos formas, siekdamas ] koncertus

pritraukti jvairig jaunimo auditorijg — tiek turin¢ig specifiniy ziniy apie klasiking muzika, tiek tokiy

Ziniy stokojancig.

Pats komunikacijos jaunajai auditorijai turinys gali biiti keliy rusiy:

Atlikéjas ir jo jvaizdis — tai informacija, kuri nurodo kas atliks koncerto programa. Klasikinés

muzikos srit] geriau pazjstanciai auditorijai daZnai pakanka suzinoti atlik¢jo varda ir pavarde,
jo biografija ir i§ to jau galima spresti ar koncertas vertas jy démesio. Specifiniy ziniy
stokojanciai auditorijai aktualesnis yra atlik¢jo jvaizdis, zinojimas ar atlikéjas populiarus,
vertinamas kity.

Koncerty programa yra orientuota ] muzikos kompozitoriy, atliekamy kuriy pavadinimus,

istorinj laikmetj, koncerto trukme ir kt.

Koncerto vietg pristatanti zinute gali kelti susidomejima erdves iSskirtinumu, Zinomumu, gera
akustika ar iSskirtiniu dizainu.

Koncerto forma suteikia informacijg apie numatoma koncerto pateikima — ar tai bus tradicinis

klasikinés muzikos koncertas, atlickamas koncerty saléje ar koncerta lydés netikéti Sviesy
sprendimai, vizualizacijos ir pan.

Organizatoriaus jvaizdis — taip pat svarbi informacija, leidzianti koncerty auditorijai suzZinoti

kokiag patirti, rekomendacijas, pasiekimus turi koncerta rengianti organizacija, koks jos
poziiiris i klasikinés muzikos koncerty organizavima ir kt.

Pridétiné verté. Apie pridéting verte komunikuojanti zinuté gali aprépti edukacing nauda

zmogui, besilankanc¢iam klasikinés muzikos koncertuose, informacijg apie iSskirtines progas,
Sventes, taip pat, apie papildomas paslaugas koncerty erdvéje — galimybe pasivaiSinti karstu

Sokoladu ir pan.

Klasikinés muzikos koncerty organizatoriaus sukurtos zinutés yra perduodamos

simboliy pagalba. Simboliai gali biti tekstiniai, vaizdiniai (nuotraukos, filmuota medziaga) bei

garsiniai (muzika, balsas ir kt.). Simboliai yra perduodami per pasirinktas priemones — internetg ir

socialinius tinklus, televizijg ir radija, reklamos ir vieSyjy rySiy pagalba, vadinamuoju ,,i$ lipy i ldpas*

biidu, per nuomoniy lyderius, netradicinémis komunikacijos priemonémis (pvz.: viesi pasirodymai

miesto erdvése) ir t.t. Taip pat itin svarbus yra jaungja auditorijg ir koncerty organizatoriy siejantis

griztamasis rySys, kuris padeda tobulinti klasikinés muzikos koncerty procesus. Visa tai sukuria tam
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GRIZTAMASIS RYSYS

v

tikrg ekologine sistema, rata, kuri galima pavaizduoti klasikinés muzikos koncerty komunikacijos

jaunajai auditorijai modeliu (6 pav.)

KLASIKINES MUZIKOS KONCERTUY

ORGANIZATORIUS
kuria
ATLIKEJAS IR KONCERTO KONCERTO KONCERTO ORGANIZATORIAUS PRIDETINE
JO IVAIZDIS PROGRAMA VIETA FORMA IVAIZDIS VERTE
perduoda
TEKSTINE INFORMACIJA VAIZDINE INFORMACIJA GARSINE INFORMACIJA
INTERNEXAS IR TELEVIZIJA REKLAMA VIESIEN 1S LOPY ] LOPAS IR NETRADICINE
SOC. TINKLAI IR RADUJAS RYSIAI NUOMONIY LYDERIAI KOMUNIKACUA
SPECIFINIU ZINIU APIE KLASIKINE SPECIFINIU ZINIU APIE KLASIKINE
MUZIKA TURINTIS JAUNIMAS MUZIKA NETURINTIS JAUNIMAS

JAUNOIJI KLASIKINES MUZIKOS KONCERTUY
AUDITORIJA

6 pav. Klasikinés muzikos koncerty komunikacijos modelis jaunimui kaip tikslinei auditorijai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Foulger (2004).

Apibendrinant galima teigti, kad visuomen¢je pastebima tendencija, jog klasikinés
muzikos koncerty auditorija yra sen¢janti. Jaunoji auditorija klausyti klasiking muzika daznai renkasi
technologijy pagalba, $iai auditorijai suteikiama didele paslaugy ir pramogy pasirinkimo laisve, jai
daznai nepakanka finansy apsilankyti visuose sitilomuose renginiuose. Didel¢ klasikinés muzikos
koncerty organizavimo problema XXI amziuje — specifiniy Ziniy stoka. Daugiau Ziniy apie klasiking
muzika turin¢iai auditorijai aktualiausia yra koncerto turinys — programa, atlikéjas. Maziau specifiniy
ziniy turin¢ig auditorija daugiausiai domina atlikéjo populiarumas, ¢jimui j koncertus jtakg daro
Sventes, progos, taip pat kity zmoniy nuomoné ar rekomendacijos ir iSskirtinis koncerto turinys. XXI
amziaus jauno zmogaus démesj efektyviausiai patraukian¢ios komunikacijos formos ir priemoneés —

tai socialiniy tinkly ir interneto naudojimas, nuomoniy lyderysté bei vizualiyjy simboliy naudojimas.
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3. KLASIKINES MUZIKOS KONCERTUS ORGANIZUOJANCIOS JSTAIGOS ISORINE
KOMUNIKACIJA: VS] ,MUZIKINE ERDVE“ ATVEJIS

3.1. Tyrimo metodologija

Siekiant i$siaiSkinti iSorinés komunikacijos priemones, efektyviausiai patraukiancias
jauny zmoniy démesj ir paskatinancias juos apsilankyti koncertuose, buvo atliktas tyrimas. Tyrimas
nagrinéja itin mazai iStirtg klasikinés muzikos koncerty auditorijos pokytj Lietuvoje bei klasikinés
muzikos koncerty organizatoriy iSoring komunikacija, skirta jaunesnio amziaus zmoniy démesiui
patraukti. Tyrimo démesio centre — privacios kultiirinés organizacijos VS| ,,Muzikin¢ erdve® (dar

zinomos kaip ,,Vaidilos klasika*) iSorinés komunikacijos strategija bei priemonés.

Si jstaiga tyrimui pasirinkta neatsitiktinai. Visy pirma, §io darbo autoré &ia dirbo pirmojo
ir antrojo koncerty sezony metu. O antroji ir pagrindiné priezastis — tai, jog viena svarbiausiy $ios
organizacijos misijy yra pateikti klasiking muzikg patraukliai, Siuolaikiskai ir moderniai,
orientuojantis | jaungja auditorija. ,,Vaidilos klasika* yra patogi tyrimui dél savo statuso — tai
valstybés nefinansuojama organizacija, veikianti privac¢iomis léSomis, kas leidzia ¢ia dirbantiems
zmonéms lanksc¢iau ir paprasc¢iau planuoti iSorinés komunikacijos strategija bei priemones. Taip pat

organizacija yra nedidelé, jos darbuotojai yra jauni (iki 35 — eriy mety amziaus).

Tyrimo objektas — VS ,,Muzikiné erdvé* (,,Vaidilos klasika®) iSoriné komunikacija.

Tyrimo dalykas — V§I , Muzikiné erdve™ (,,Vaidilos klasika*) iSorinés komunikacijos
priemongs ir jy efektyvumas siekiant j koncertus pritraukti jaunaja auditorija.

Tikslas — istirti klasikinés muzikos koncertus organizuojancios istaigos VsI ,,Muzikiné
erdve” (,,Vaidilos klasika*) vykdoma iSoring komunikacijg ir auditorijos plétimo galimybes, siekiant
1 koncertus pritraukti jaunaja auditorija.

UZdaviniai:

1. ISanalizuoti V3] ,,Muzikiné¢ erdvé® (,,Vaidilos klasika®) vykdomos iSorinés komunikacijos
kanalus ir priemones.

2. Atlikti anketine apklausa, siekiant iSsiaiSkinti jaunimo pozitri i klasikinés muzikos koncerty
komunikacija.

3. I8siaiskinti ,,Vaidilos klasikos® administracijos pozitri ] jaungja auditorija ir jos
pasiekiamumo priemones.

4. Pateikti rekomendacijas, padésiancias planuoti iSoring komunikacija, skirta jaunajai

klasikinés muzikos koncerty auditorijai pritraukti.
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3.2. Tyrimo prielaidoms svarbios informacijos analizé

Tiriamasis vienetas. VS| , Muzikiné erdvé® (,,Vaidilos klasika*) — tai privati kultiriné
organizacija, rengianti klasikinés muzikos koncertus Vilniuje ir auginanti jaunaja talenty karta.
,,Vaidilos klasikos* organizatoriy siekis — klasiking muzikg ir jos atlikéjus i§ Lietuvos bei uzsienio
pristatyti kuo platesnei klausytojy auditorijai, orientuojantis placiau nei stereotipiné klasikinés
muzikos koncerty lankytojy auditorija. Koncepcija jgyvendinama pasitelkiant iSskirtinius koncerty
pateikimo sprendimus, novatoriska komunikacija, tarptautinj pripazinima pelniusius muzikus ir
edukacinius projektus.

V3l ,,Muzikiné erdveé* veikia nuo 2016 mety. 2016 mety ruden;j ,,Vaidilos" teatre pradéta
klasikinés muzikos koncerty programa, uzpildanti visg koncertinj sezong nuo rugséjo iki geguzeés.
,»Vaidilos klasikos* koncertai rengiami XIX amzZiuje pastatyto ir prie$ kelerius metus rekonstruoto
,,Vaidilos" teatro sal¢je. Koncerty daznis yra 1-2 kartai per savaitg.

»Vaidilos klasikos* organizacija iSskirtin¢ tuo, jog savarankiSkai, be valstybés
finansavimo, veikia tre¢iajj sezona, taigi, yra labai jauna ir turinti dar nedidelg patirtj. Organizatoriy
komanda sudaro keturi, 23—-36 m. amziaus zmongs.

Si jstaiga yra tinkama tyrimui, kadangi pagrindiniai auditorijos informavimo apie
koncertus Saltiniai orientuoti ] iSoring komunikacijg. VSI ,,Muzikiné erdvé* (,,Vaidilos klasika*)
bendradarbiauja su jvairiy riisiy sklaidos kanalais ir taiko skirtingy tipy informacijos sklaidg. Imoné

tinkama Siam tyrimui pagal jmonés statusg ir veiklos pobudj.

Auditorija. V3] , Muzikiné erdvé“ (,,Vaidilos klasika*) iSoriné¢ komunikacija orientuota
1 klasikinés muzikos srities profesionalus, mégejus bei klasikine muzika besidomincius asmenis.
Igyvendinant komunikacijos strategija naudojama viena pasirinkta zinuté¢ bei komunikacijos

pateikimo forma, orientuota j visg tiksling auditorija.
3.3. Duomeny rinkimo metodai ir instrumentai

Pagrindiniai tyrimo metu naudojami duomeny rinkimo metodai — iSoriniy komunikacijos

priemoniy turinio analizé, anketin¢ auditorijos apklausa bei interviu.

e Mediju turinio analizé. Taikant §] duomeny rinkimo metoda, siekiama iSsiaiskinti, kokios
iSorinés komunikacijos priemonés, skirtos jaungjai auditorijai pritraukti, yra naudojamos
pasirinktoje istaigoje — VSI ,,Muzikin¢ erdve™ (,,Vaidilos klasika®). Atliekant iSoriniy
komunikacijos priemoniy analiz¢ iSskiriamos pagrindinés komunikacijos priemonés, jy
naudojimo daznumas bei pagrindinés ypatybés — kokia yra jy pateikimo forma.

o Anketiné apklausa. Atliktas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa. Ji reikalinga i$siaiskinti,
kokios iSorinés komunikacijos priemonés efektyviausiai pasiekia jaunaja klasikinés muzikos
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koncerty auditorija. Anketiné apklausa buvo paskelbta internete (platformoje

www.manoapklausa.lt) 2018 m. lapkri¢io ménesj, ja uzpildé 328 asmenys, kuriy amzius nuo

14 iki 35 mety. Pagrindinis anketinés apklausos sklaidos kanalas socialinis tinklas
,Facebook®, nes tai vienas populiariausiy jaunimo komunikacijos kanaly. Anketoje pateiktas
klausimynas susideda i§ 16 klausimy. Anketa padalinta j dvi dalis: pirmoji dalis orientuota |
klasikinés muzikos koncerty lankyma, jy pasirinkimo motyvus bei poreikius, antroji —
orientuota konkreciai i ,,Vaidilos klasikos* koncerty informacijos pateikimg ir iSorinés
komunikacijos efektyvuma bei koncerty kokybe.

e Interviu. Tai interviu su ,,Vaidilos klasikos* administracijos atstovais: organizacijos vadovu,
atsakingu uz iSorinés komunikacijos strategija bei priemoniy planavimg Gediminu Jankumi,
ir ,,Vaidilos klasikos* iniciatoriumi bei meno vadovu Dariumi Mazintu. Interviu metu
siekiama pazinti organizacijos pozilrj ] klasikinés muzikos koncerty auditorijg ir suzinoti
naudotas patirtis bei metodus ir jgytas patirtis, siekiant | koncertus pritraukti jaunesnio

amziaus auditorijg.
3.4. VSl ,Muzikiné erdvé* iSorinés komunikacijos kanaly turinio analizé

Siekiant iSanalizuoti efektyviausias klasikinés muzikos koncertus organizuojancios
istaigos iSorinés komunikacijos priemones buvo jvykdyta medijy turinio analizé, padedanti
susipazinti su jstaigos taikomomis iSorinés komunikacijos priemonémis ir istirti jy efektyvuma. Kaip
pastebima Siuolaikinéje mokslinéje literatiiroje, renginiy dalyviy lankomumas, viety saléje
uzimtumas, naujienlaiSkio prenumeraty kiekis ar sekéjy skaicius tapo svarbiais meno organizacijy

veiklos rezultatais (Rentschler ir kt. 2002).

Medija — internetas, televizija, radijas

Neatsiejama Siuolaikinio jauno Zzmogaus kasdienybés dalis — virtuali erdvé ir internetas.
Tarpasmeninis zmoniy bendravimas i$ jprasto ,,akis j aki®, persikélé i interneta, kurj daugelis renkasi
siekdami i§laikyti bendravima su savo artimaisiais ir draugais (Eginli ir Tas 2018: 97). Cia zmonés
greitai jkiiré naujas bendruomenes, kultiirg, bendravimo etika, kalba, o asmeniniam bendravimui
sukurti socialiniai tinklai, tokie kaip ,,Facebook*, ,,LinkedIn®, ,,Instagram®, tapo s€kminga verslo bei
reklamos nisa. Kaip paslaugy teikéjai, scenos meno organizacijos sutelké démesi i tai, jog internetas
— komunikacijos priemon¢, padedanti iSplésti auditorijg. Siekdami neatsilikti nuo tendencijy,
socialinius tinklus, kaip visuomenés informavimo priemone bei vieng i§ pardavimo kanaly, naudoja

ir klasikinés muzikos koncerty organizatoriai ,,Vaidilos klasika® (zr. 1 lentele).
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1 lentelé ,,Vaidilos klasikos* paskyry socialiniuose tinkluose analiz¢.

Socialinis tinklas | Priemonés naudojimo | Priemonés ypatybés ir turinys
dazZnis
,»Facebook* 5-8  praneSimai  per e 30 procenty skelbiamo turinio —
savaite informacinis, visas likes turinys (70 %) —
skatinantis pardavimus.

e Dazniausiai naudojamas vizualus
pateikimas (vaizdo medZziaga,
nuotraukos).

e Informacijai perduoti kuriamas ,,Vaidilos
klasikos* personaZzas, raSantis tiesioginiu
kreipiniu i skaitantj asmenj.

»Instagram* 1-3  praneSimai  per e Paskyra néra aktyvi.
ménes} e Didzioji dalis turinio — nuotraukos i§
ivykusiy koncerty, likusi dalis— artéjanciy
koncerty reklama.
,,Youtube* 1 vaizdo jraso jkélimas e Paskyra néra aktyvi.
per ménes] e Skelbiamas turinys — reklaminiai vaizdo
anonsai ir kita turima medziaga.
e Neéra iSskirtinio, specialaus turinio.
,,LinkedIn“ 1 praneSimas per pus¢ e Paskyra ne aktyvi.
mety. e PraneSimy  turinys —  dalykinis,
pateikiamas angly kalba.

IS naudojamy keturiy ,,Vaidilos klasikos* socialiniy tinkly aktyviausia paskyra yra
,Facebook® socialiniame tinkle. Kuriama paskyra glaudziai siejasi su ryskiai geltonu, drasiu ir
moderniu treciojo ,,Vaidilos klasikos‘ sezono jvaizdziu. Turinys yra skelbiamas nuolatos, 5—8 kartus
per savaite. Didzioji turinio dalis — skatinimas jsigyti bilietus, pavyzdziui: ,, Ribotas likusiy biliety
skaicius “, ,, Bilietus j Jaunyjy Klasiky koncertq jsigykite c¢ia“, ,, Bilietai j jaukiausiq mety koncertq
ir t. t. (Socialinis ,,Vaidilos klasikos* Facebook profilis 2018). Kita turinio dalis — informaciné, tokia
kaip jvykusiy koncerty nuotraukos ar iSskirtiniai faktai apie klasikinés muzikos Zanrg bei atlikéjus,

tarkime: ,, /975 m. UNESCO paskelbé spalio 1 — gjg Tarptautine muzikos diena. Vienas is Sios sventés
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iniciatoriy — kompozitorius Dmitrijus Sostakovicius“ (Socialinis ,,Vaidilos klasikos* Facebook

profilis 2018).

Svarbu paminéti, jog socialiniame tinkle ,,Facebook® kuriamas ,,Vaidilos klasikos*
turinys yra iSskirtinis savo forma bei kreipiniu j skaitytoja. Informacinés zinutés yra personalizuotos,
kuriamos pirmuoju, asmeniu ir pasiraSomos ,, — V* inicialais. Turinyje gausu simboliy, metafory bei
skambiy fraziy. Zinutés daZnai intriguoja, Zadina susidoméjima, tod¢l, tikétina, jog yra jdomios

jaunajai koncerty auditorijai, pavyzdziui:

., Vasaros gaivos vejama, griztu testi savo darbo teatre. Nors Nidos smélio griideliai dar
kutena padus, taciau ilgiau tinoti tyloje nebegaliu. Atkaklios kelionés padéjo atrasti tikry gérybiy.
Padésiu jas cia. Tikiu, jog puikiai jas israikysite. — V.* (Socialinis ,,Vaidilos klasikos* Facebook
profilis 2018).

~Mano oda maloniai pasiurpsta matant kaip karuseléje ratu besisukancius kultiros
istroskusius veidus. Todeél IKI RUGSEJO 15 d. prekyboje ypa¢ patraukliis ABONEMENTAI kurie
privers pasiurpti net karsciausiq vasaros dienqg. — V.* (Socialinis ,,Vaidilos klasikos* Facebook

profilis 2018).

Likusiems socialiniams tinklams skiriamas démesys yra daug mazesnis. Taciau, kaip
pazymi Sujon ir kt. (2018), kaip vienos i§ didZiausiy socialinés ziniasklaidos platformy, ,,Facebook*
reik§me ir kultliriné svarba, ypac¢ jaunesnéms kartoms, mazéja, mat remiantis tyrimais, paaugliai $iuo

metu dazniau naudojasi nuotrauky dalijimosi programéle ,,Instagram®.

Antroji, aktyviai naudojama informacijos perdavimo forma — interneto puslapis.
,»Vaidilos klasikos* internetinis puslapis yra aiskios struktiiros, minimalistinio stiliaus, akcentuotas }
svarbiausig informacija. Puslapio dizainas atitinka treciojo sezono jvaizdj — pasirinkta ryskiai geltona
spalva ir akiai jau pazjstami maketai. DidZioji turinio dalis nukreipta j art¢jancius koncertus, kur
galima rasti koncerto programa, data, laikg, renginio trukme, nuorodg i biliety pirkima, o vietoje
iprastai skelbiamos atlikéjo biografijos, kiekvieno renginio puslapyje skelbiamas trumpas interviu,
kurj sudaro keturi klausimai: ,, Kodél pasirinkote muziko keliq? Kokie momentai labiausiai dziugina
einant muzikiniu keliu? Gal galite iSskirti paciq laimingiausiq akimirkq savo gyvenime? Jeigu savo
gyvenimgq reikéty apibiidinti vienu muzikiniu kiiriniu — koks tai biity kirinys? “ (Internetinis ,,Vaidilos
klasikos* puslapis 2018). | minétus klausimus atsako visi atlikéjai. Tai i$skirtiné forma, skatinanti
susidoméjima. [prasta, jog klasikinés muzikos koncerty pristatymuose dazniausiai dominuoja faktiné
informacija — kaip atlikéjas save tobulino, kiek ir kokiy konkursy laiméjo, kokias Salis apkeliavo ir

pan. Daznai tokios biografijos néra akylai skaitomos, taigi, Sis netradicinis ,,Vaidilos klasikos*
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atlik¢jo pristatymas — galimai puikus pasirinkimas sudominti jaunaja koncerty auditorija, orientuotas

1 atlikéja kaip Zmogy, o ne vien muzikanta.

Internetiniame ,,Vaidilos klasikos® puslapyje taip pat galima rasti tokias skiltis kaip
,Paremkite®, , Istorija“ bei ,,Kuréjai“, leidziancias pladiau susipazinti su organizacijos veikla bei

uzsibréztais tikslais.

Nors atsiradus internetui vis dazniau yra kalbama, jog televizijai bei radijui gresia
iSnykimas, taciau Sios komunikacijos priemonés vis dar populiarios tarp koncerty organizatoriy.
,»Vaidilos klasika“ koncerty organizatoriai dazniausiai vaizdo anonsus transliuoja Lietuvos televizijos

kanale (zr. lentelé 2).

2 lentelé ,,Vaidilos klasikos* komunikacija televizijoje ir radijuje.

ISorinés komunikacijos | Priemonés naudojimo | Priemonés ypatybés ir turinys

priemoné dazZnis

Reklaminiai anonsai LRT | 1-2 anonsy transliacijos e Turinyje pateikiama svarbiausia

televizijos kanale per ménesj. informacija — atlikéjas, data, koncerto
vieta.

e Televiziniams anonsams dazniausiai
naudojamas garso takelis su klasikine
muzika.

e Pragjusiy sezony (20162017 m.)
anonsuose girdimi klasikinés muzikos
atlikéjy arba zinomy Zmoniy jskaityti
tekstai.

e TreCiojo sezono anonsuose — animuoti
vaizdai.

Reklaminiai anonsai Nuolatiniai garso e Turinyje pateikiama svarbiausia
radijo ,,Kelyje* kanale anonsai, atnaujinami informacija — atlikéjas, data, koncerto
kartg per ménes;j. vieta.

e Radijo eteriui nekuriamas iSskirtinis
turinys, naudojami televizijos anonsy
garso takeliai.

Pragjusiy sezony (20162017 mety) vaizdo anonsai buvo isskirtiniai savo forma — tuo,
jog anonso tekstus jgarsino patys klasikinés muzikos atlikéjai, pavyzdziui Petras Geniusas jskaité

teksta: ,, Sveiki, as Petras Geniusas. Balandzio 26 dieng, 19 valandq, kartu su operos soliste Justina
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Gringyte uzbaigsime ,,Vaidilos klasikos* koncerty sezong ir atliksime Vagnerio, Briteno bei
Coplando kiirinius ““ (Socialinis ,,Vaidilos klasikos* Facebook profilis 2018). Panasia forma vaizdo
jrasus jgarsino ir zinomi visuomenes veikéjai, pavyzdziui populiariosios muzikos atlikéja Justé
Arlauskaité — Jazzu jskaité anonsa: ,, Sveiki, a§ Justé Arlauskaité — Jazzu. Sj rudenj ,, Vaidilos
klasikos “ programoje choras ,, Jauna muzika*, pianistas Lukas Geniusas, choras ,,Bel Canto*,
., Baltijos gitary kvartetas* ir kiti. Susitikime ,, Vaidilos* teatre” (Socialinis ,,Vaidilos klasikos*
Facebook profilis 2018). Toks klasikinés muzikos koncerty organizatoriy pasirinkimas orientuotas j
dabar itin populiarig informacijos bei reklamos perdavimo forma, i pagalba pasitelkiant visuomenés
lyderius. Sio, tre¢iojo sezono (2018 m.), vaizdo anonsuose teksta jgarsina profesionalus diktorius,
taigi, pirminés nuomoniy lyderiy idéjos nebeliko, taciau, atsirado nauja vaizdo forma — animacija,
derinama su naujo sezono ryskiai geltonu jvaizdziu ir naudojamomis iliustracijomis. Toks modernus
klasikinés muzikos koncerty pateikimas Lietuvoje naudojamas retai, tai iSskirtin¢, démesj

patraukianti priemone.

Kalbant apie radija, kaip komunikacijos priemong, ,,Vaidilos klasika* radijo eteriui
nekuria specialiy reklamy, o naudoja televizijos anonsams naudojamg garsinj fona, taigi, galime

teigti, jog radijas néra viena pagrindiniy ir iSskirtiniy komunikacijos priemoniy.

Reklaminiai maketai spaudoje ir lauko reklamoie

Reklama yra svarbi ir apgalvota pardavimy skatinimo dalis. ,,Vaidilos klasikos*
organizacija rengiamus koncertus vizualiai pristato spaudoje — laikras¢iuose, zurnaluose, lauko

reklamos stenduose, plakatuose, skrajutése .

3 lentelé ,,Vaidilos klasikos* vizualioji reklama spaudoje ir lauko reklamoje.

ISorinés komunikacijos | Priemonés naudojimo Priemonés ypatybés

priemoné daZnumas

Plakatai Nuolatiné informacija, e Plakatai yra A3 formato.
atnaujinama kartg per e Platinami vieSose miesto erdvése —
menes;. bibliotekos, kavinés, $vietimo ir mokslo

istaigose arba lauko skelbimy lentose.
e Plakatuose  publikuojamas  ménesio
repertuaras arba pavieniy koncerty

reklama.

Skrajutés Nuolatiné informacija, e Skrajutés yra A5 formato.
atnaujinama kartg per

ménes].
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e Platinamos vieSose miesto erdvése —
bibliotekos, kavinés, Svietimo ir mokslo
istaigos.

e Publikuojamas ménesio repertuaras arba

pavieniy koncerty reklama.

Vizualioji reklama e Vizualiojoje reklamoje laikrasCiuose arba

laikrasc¢iuose: zurnaluose dominuoja pasirinktas

1 kartg per savait o ivaizdi
4 per savaile koncertinio sezono jvaizdis — spalvos,

e ,Lietuvos rytas“ formos, $riftai
e Vilniaus diena“ 2 kartus per ménes| ’ '
” e [LaikraSCiuose ir Zurnaluose skelbiami

dvejopo turinio maketai: visas einamojo

Vizualioji reklama ) )
meénesio repertuaras arba vieno koncerto

zurnaluose: e .
1 kartg per ménesi (galimai didziausio tg ménesj) reklama.
o Valstybe e Maketuose taip pat integruojami partneriy
. _Savaite" 2 kartus per ménesj logotipai, kurie sudaro apie 1/6 dizaino
dal;.

* »lnvestuok 1 kartg per tris ménesius

Lauko reklamos stendai 1 kartg per ménesj e Vizualieji reklamos maketai pateikiami

,,Clear Channel* (vieng ménesio savaite) neapsviestuose, tripusiuose lauko
reklamos stenduose.

e Reklamoje vaizduojamas visas einamojo
meénesio repertuaras arba vieno koncerto
(galimai didziausio tg ménesj) reklama.

e Maketuose integruojami partneriy
logotipai, kurie sudaro apie 1/6 dizaino
dal;.

,» Vaidilos klasikos* klasikinés muzikos koncerty reklamai spaudoje ir lauko reklamos
kanaluose itin svarbu pasirinktas bendras sezono vizualusis jvaizdis, mat butent jis ijkvepia konkrecius

reklaminius sprendimus. Per pastaruosius tris sezonus vizualusis identitetas i$siskyré Siais elementais:

J Pirmajame koncerty sezone (2016 m.), pradéjus vykdyti ijmonés veiklg ir
rengti koncertus, buvo taikomas tamsiy spalvy, minimalistinis dizainas. Sj jvaizdj biity galima vertinti
kaip atsargy, klasikinj, neiSskirtinj. Svarbu paminéti, jog §io sezono zinut¢ lankytojams buvo
»Klasika XXI amziuje®, kuri buvo zymima ,,hashtagu “ (grotazyme) #klasika2 1amziuje. Sezono metu
organizatoriai daug kalbéjo apie i$skirtinj pozitri j klasiking muzikg ir siekj patraukti jaunimo démes;,
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nors vizualusis identitetas atrodé tradiciSkai ir neiSskirtinai. Taip pat, galima pastebéti, jog

vizualiojoje reklamoje daug informacijos (teksto), gausu partneriy logotipy (zr. 7 pav).
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7 pav. Vizualusis ,,Vaidilos klasikos sezono identitetas 2016—-2017 m.

J Antrojo sezono (2017 m.) jvaizdis daug spalvingesnis ir jdomesnis,
lyginant su pirmojo sezono vizualu. Jvaizdis buvo kuriamas bendradarbiaujant kartu su grafike
Kristina Norvilaite. Tai atvejis, kuomet j reklaminj vizualg integruojama meniniai grafinio dizaino

sprendimai. Dizaine daug spalvy ir elementy, daug informacijos, integruojami logotipai (zr. 8 pav.)

2017 M. LAPKRICIO MENESIO l() Lo = 9
KONCERTU REPERTUARAS AN l
valpiigs vaRigs

INA NORVILAITE

=

o
ahos - 2 ILJA AKSIONOV IR -
VALUNTONYTE G TAS TAUDONKS JAUNIE! VAIDILOS KLASIKA' TALENTAT

KONCERTAS SUOMIJOS oy :A“L;:O“Vl‘RTUOZ/\S PAUL]US ANDERSSON NDREI BARANOV us
NEFRIKLAUSOMYDES o' s SERGE] MALOV (fortepijonas) YTIS SAKURAS ortepionas)
= Spalio 22 d. 18 val Spalio 29 d. 18 val.

Vs e

'O B 140 S K |
DSRIED E) edo,To

8 pav. Vizualusis ,,Vaidilos klasikos* sezono identitetas 2017-2018 m.

J Treciojo sezono (2018 m.) vizualusis jvaizdis stipriai skiriasi nuo pries tai

matyty ,,Vaidilos klasikos* vizualy. Ivaizdj kurti padéjo vizualiosios reklamos agentiira ,,Moira“.
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Ivaizdis yra rySkiai geltonas, modernus. Vizualioji reklama apipavidalinta simbolinémis
iliustracijomis (pvz., fortepijonas sujungtas su patefonu, fortepijonas laikomas ant delno, desimt
pirity vienoje rankoje, zydinti M. K. Ciurlionio galva ir kt.). Informacija pateikia minimaliai,
integruojamas mazas kiekis partneriy logotipy. Vizualiojoje reklamoje atsirado QR kodai, leidziantys
nuskaityti informacija telefonu ir tiesiogiai atverti internetinj puslapi. Pristatant ménesio repertuarg

informacija pateikiama i$ virSaus i apacia (zr. 9 pav.).

DU MONOL Al
i 2018 LAPKRITIS
TRECIASIS SEZONAS #~VAIDILOS” TEATRAS
A. JAKSTO G. 9, VILNIUS
11.07, 19 VAL.
JAUNIEJI KLASIKAI: 88 BALTAI JUODI
M. Daunoraité, K. Mikuiis

11.14, 19 VAL,
KLASIKOS AKSIOMA

Kristian Benedikt, D. MaZintas

11.18, 18 VAL.
OPEROS PASAULYJE

V. Kupreviziend, M. Rojus, A. Zvirblyté

11.21, 19 VAL
MISTINIS CIURLIONIS

P. Vyinisuskas, J. Miladius, A, Zvirblyté

PETRAS GENIUSAS (FORTEPIJONAS)

11.25, 18 VAL.
AS DAGILELIS

P i i .
VAIDI@S ﬁ"*' E"m 2018 12 16, 18.00 VAL. V/\]DILQS

M G v «VAIDILOS” TEATRE,
KLASTRA Wids  itetai® A. JAKSTO G. 9, VILNIUS Khaslics

11.28, 19 VAL,

KARTY POKALBIAI

1. Prudnikovaité, V. Prudnikovas,
N.Ralyté, A.Svilpa

9 pav. Vizualusis ,,Vaidilos klasikos* sezono identitetas 20182019 m.

Viesieji rysiai

Viesieji rySiai padeda formuoti organizacijos jvaizd] bei informuoja visuomeng,

neskatinant tiesioginiy pardavimy.

,»Vaidilos klasikos* organizacija vieSyjy rySiy jgyvendinimui dazniausiai renkasi
praneSimus spaudai bei interviu su atlikéjais. Tekstai jprastai publikuojami internetiniuose portaluose,
dazniausiai — informacinio partnerio ,,Lietuvos rytas portale. Jie pasirodo kartg per savaite ar reciau.
PraneSimai spaudai yra informacinio pobtidzio, juose gausu faktinés informacijos, tokios kaip atlikéjo
pasiekimai, koncerto programa ir pan. ,,Vaidilos klasikos* publikuojamus informacinius praneSimus

galima suskirstyti j kelias grupes:

1. informacinis praneSimas apie konkrety vieng koncerta;

2. informacinis praneSimas, apjungiantis viso ménesio koncertus;
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3. praneSimas, apjungiantis vienos srities (tarkime, fortepijoninés muzikos) koncertus,

ivyksiancius per visg sezong.

Publikuojami interviu su atlikéjais daznai yra patrauklesnio turinio, mat jie apima ne
vien fakting informacija, taciau ir atlikéjo patirtj, mintis, id¢jas, svajones, kurias tiesiogiai atskleidzia
pats asmuo. Tai skaitytojui leidzia susitapatinti su artistu, suteikia galimybe ] atlikéja pazvelgti kaip

1 Zmogy, asmenybe.

Dar viena vieSyjy rySiy dalis — spaudos konferencijos visuomenei. ,,Vaidilos klasikos*
organizacija, oficialiag spaudos konferencija yra surengusi vieng karta, pirmaisiais organizacijos
gyvavimo metais. Antrojo ir treciojo sezono pristatymui buvo pasirinkta kitokia forma — renginys, |
kurj pakvie¢iami organizacijos partneriai, medijos atstovai, zymis kultiiros ir pramogy pasaulio
atstovai. Renginio metu zitirovai supazindinami su praéjusio sezono metu jgyvendintais tikslais,
pasiekimais bei arté¢jandio sezono uzmojais ir koncerty repertuaru. Sis formatas leidzia apie
organizacija informuoti maziau formaliame formate, daznai medijos atstovai suviliojami atvykti |
tokio tipo renginius ne vien dél suzinomy ziniy, naujieny, o ir dél dalyvaujanéiy Zinomy zmoniy,

kuriuos gali nufotografuoti ar pakalbinti.

Apibendrinant galima pastebéti, jog ,Vaidilos klasika® taiko jvairig iSoring
komunikacija, ta¢iau dazniausiai visiems komunikacijos kanalams yra taikoma ta pati Zinuté ir forma,
kas nepadeda patraukti skirtingy auditorijy démesio. Galima pastebéti, jog nors ir naudojama daug
skirtingy komunikacijos kanaly ir priemoniy, bendra komunikacijos strategija néra vientisa ir daliai
priemoniy skiriamas nedidelis démesys, neieSkoma biidy paversti priemong efektingesne. Didelis
démesys komunikacijoje yra skiriamas vizualiajai iSraiSkai — kiekvienas sezonas turi savitg stiliy,
komunikacijoje gausu vaizdo medziagos, nuotrauky. Analizuojant medijy turinj per visus tris sezonus
susidaro jspudis, jog organizacija neapsisprendzia, kam bus skirta zinuté, kokig auditorijg ji nori
pritraukti. Pvz., pirmojo sezono metu buvo transliuojama zinut¢, kurig galima lakoniskai i$sakyti
»Klasika XXI amziuje®, ta¢iau naudojamas vizualas to neatspindéjo. Akivaizdu, jog organizacija dar

yra jauna ir ieSkanti savo niSos tarp koncerty organizatoriy.

3.5. Jaunosios kartos poziiris j klasikinés muzikos koncerty komunikacija

Siekiant iSsiaiSkinti jaunosios kartos atstovy poziiiri 1 klasikinés muzikos koncerty
komunikacijg ir konkreciai ,,Vaidilos klasikos* iSorinés komunikacijos priemones, 2018 m. lapkricio
meénesj buvo vykdyta apklausa (pilna apklausos rezultaty apzvalga pateikiama priede A). Vykdytoje
anketin¢je apklausoje dalyvavo 328 jaunosios kartos (14-35 m.) atstovai, i§ kuriy 82 proc.
atsakiusiyjy buvo moterys ir 18 proc. — vyrai. Tyrimo metu didelis démesys buvo skiriamas koncerty

lankytojy amziui. Sgvoka jaunimas (youth) daznai jgyja skirtingas reikSmes, taigi, tolimesniam
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tyrimui pasirinkta trys pagrindinés jauny zmoniy grupés: moksleiviai, studentai ir jauni suaugusieji
(young adults) (Pehoiu 2018: 169).

Moksleiviy grupe sudaro jaunuoliai nuo 14 iki 18 mety. Tai jauni zmon¢s, dazniausiai
vis dar gyvenantys su Seima ir didzigja laiko dalj praleidziantys mokykloje. Iprastai tai finansiskai
nestabills ir nuo artimyjy priklausomi Zmonés.

Studenty grupé — tai jauni zmonés nuo 19 iki 25 mety. Pasak Pehoiu (2018: 169),
jaunuoliai nuo 18 iki 25 mety susiduria su daugybe problemy, susijusiy su peré¢jimu nuo privalomojo
mokslo prie aktyvaus socialinio gyvenimo: atskyrimu nuo Seimos; pasikeitusiu gyvenimo budu;
troskimu buti finansiniam nepriklausomais; uzimtumu ir kt.

Jauny suaugusiujy grupe sudaro 26-35 m. jauni zmones, kurie pereina prie ,,antrosios
brandos®, dauguma yra jsitrauke i darbo rinka ir yra finansiSkai nepriklausomi (Pehoiu 2018: 169).

Anketingje apklausoje dalyvavusiy Zzmoniy amziaus vidurkis — 22,3 metai (Zr. lentelé¢ 4).

4 lentelé Apklausos dalyviy amZius.

AmzZius 14-18 m. 19-25 m. 26-35 m.
Atsakiusiyju kiekis | 72 zmonés 201 Zmogus 55 Zmoneés
Atsakiusiyju Kkiekis | 22 proc. 61 proc. 17 proc.
proc.

Didziausig kiekj anketinés apklausos dalyviy sudaro asmenys nuo 19 iki 25 mety — viso
61 proc. Maziausiai — 17 proc. dalyvavusiy apklausoje — jauni suaugusieji.

DazZnai visuomeng¢je vyrauja nuomong, jog klasikinés muzikos koncerty lankytojai yra
artimiau susidiirg su klasikine muzika profesine prasme, t. y. dirba klasikinés muzikos koncerty srityje
arba yra jos mokesi meno ar aukstojoje mokykloje. Tarp apklausoje dalyvavusiy jaunosios kartos
atstovy 47 proc. atsaké, jog su klasikine muzika tenka/teko susidurti tiek, kiek privalu mokykloje, o
42 proc. lanko/lanké muzikos mokyklg ar birel;.

Siekiant i$siaiskinti, kur ir kaip jaunoji auditorija klausosi klasikinés muzikos dazniausiai
paaiskejo, jog 38 proc. atsakiusiyjy dazniausiai renkasi koncerty sales, taciau net 33 proc. klasikinés
muzikos klausosi internete, CD ar vinilo plokstelése. Maziausio démesio (5 proc.) sulauke klasikinés
muzikos jrasy klausymas per radija.

Vienas bene svarbiausiy klausimy, pateikty jaunajai auditorijai — kaip daznai jie lankosi
klasikinés muzikos koncertuose, patvirtino nuomong, jog jaunimas klasikinés muzikos koncertus
renkasi labai retai. Rezultaty analizé taip pat paneigé sp¢jima, jog jauni suaugusieji klasikines
muzikos koncertus renkasi dazniau nei studentai ar moksleiviai. Net 33 proc. 26—35 amziaus Zmoniy
klasikinés muzikos koncertuose lankosi re¢iau nei karta per du metus. Sj atsakyma taip pat pasirinko

25 proc. studenty ir 18 proc. mokyklinio amziaus atsakiusiyjy (zr. 5 lentele).
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5 lentelé Lankymosi klasikineés muzikos koncertuose daznumas.

DaZnumas 14-18 m. 19-25 m. 26-35 m.
DaZnumas procentais
Daugiau nei kartg per ménesj 14 proc. 9 proc. 4 proc.
Kartg per ménes;j 10 proc. 7 proc. 4 proc.
Karta per tris ménesius 19 proc. 10 proc. 13 proc.
Kartg per pus¢ mety 17 proc. 17 proc. 15 proc.
Kartg per metus 15 proc. 21 proc. 26 proc.
Karta per du metus 7 proc. 11 proc. 7 proc.
Reciau nei kartg per du metus 18 proc. 25 proc. 33 proc.

Apklausoje pasirinkus vieng i$ atsakymy: kartg per pus¢ mety, kartg per metus, karta per

du metus ir reciau nei karta per du metus buvo pateiktas atviras klausimas ,,D¢l kokiy priezasciy

nesilankote klasikinés muzikos koncertuose arba lankotés juose retai?*“. Nepriklausomai nuo amziaus

kategorijos daZzniausiai pateikiamos priezastys buvo:

finansinés (neturiu santaupy, finansinis nestabilumas, brangts bilietai);
muzikinis skonis (,,netraukia®“ tokio stiliaus muzika, nemégstu klasikinés
muzikos);

laiko stygius (neleidzia darbo ir studijy grafikas, mazai laisvo laiko, nespéju);
informacijos visuomenéje stygius (per mazai reklamos, kuri pastiméty
apsilankyti koncertuose, sunku suprasti kur verta apsilankyti);

aplinkiniy jtaka (draugy rate néra tuo besidominciy, vienam eiti nedrasu, tai néra
madinga, sunku rasti kompanijg);

technologijos (internete galima klausyti nemokamai).

Dalis atsakiusiyjy pabrézé klasikinés ir kity muzikos stiliy skirtumus:

,,Man patinka ne tik klausytis atlikéjy kirybos, bet ir pamatyti koncertq kaip reginj. Kai teisingai

biina panaudojamos vizualizacijos, apsvietimas ir stilingi aprangos sprendimai — isvis puiku. To

klasikines muzikos koncertuose neradau. “

,,Siame amziuje koncertas susideda ne vien i§ muzikos, tai yra ir vaizdas, Sviesos, judesys, pokalbis

su publika, aplinka, kurioje tai vyksta. Manau, jog klasikiné muzika retai iseina is formaliy réemy. *
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Siekiant suZzinoti kokius klasikinés muzikos koncertus dazniausiai renkasi jauni
zmones, paaiSkéjo, jog populiariausi (atsakymg pasirinko 37 proc. apklaustyjy) — netradiciniai
klasikinés muzikos projektai (pavyzdziui: klasika kartu su dziazu ir pan.) ir simfoniné muzika
(atsakymg pasirinko 25 proc. apklaustyjy), o maZziausiai démesio sulaukia choriné muzika (6 proc.

apklaustyjy).

Paprasius koncerty lankytojy eilés tvarka pasirinkti, | kg Sie atkreipia didziausig démesj
renkantis koncerta, galima pastebéti, jog nepriklausomai nuo amziaus svarbiausias aspektas renkantis
koncertag — atlikéjas (zr. 6 lentel¢). Idomu tai, jog vienintelis veiksnys, kuris stipriai kinta,
priklausomai nuo amziaus — tai bilieto kaina. Moksleiviams, kurie dar gyvena su tévais — bilieto kaina
yra treCia pagal svarbuma, studentams, pradéjusiems savo paiy gyvenimus, bilieto kaina yra
svarbesné net uz koncerto programg, o jauniems suaugusiems bilieto kaina tik ketvirta svarbumo

prasme. Maziausiai visy grupiy atstovams apsisprendima lemia koncerto reklama.

6 lentelé Veiksniai, skatinantys lankytis klasikinés muzikos koncertuose.

Vieta pagal Veiksniai
svarbuma 14-18 m. 19-25 m. 26—35 m.
1. Atlikéjas Atlikéjas Atlikéjas
2. Koncerto programa | Bilieto kaina Koncerto programa
3. Bilieto kaina Koncerto programa Koncerto data, laikas
4, Koncerto data, Koncerto data, laikas Bilieto kaina
laikas
5. Koncerto vieta Koncerto vieta Koncerto vieta
6. Koncerto reklama | Koncerto reklama Koncerto reklama

Vienas pagrindiniy anketinés apklausos tiksly — i$siaiSkinti klasikinés muzikos koncerty
organizatoriy iSorinés komunikacijos priemoniy efektyvuma, siekiant j koncertus pritraukti jaunaja
auditorija. Todé¢l apklausos dalyviy buvo paprasyta jvertinti, kuriais kanalais juos dazniausiai pasiekia
informacija apie klasikinés muzikos koncertus — nuo 1 (nepasiekia) iki 7 (pasiekia dazniausiai). 7

lentel¢je pateikiama dominuojancio atsakymo variantas ir procentali jo iSraiSka konkrec€ioje amziaus

grupgje.
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7 lentelé [Sorinés komunikacijos priemoniy efektyvumas.

Komunikacijos priemoné Vertinimas

1 2 3 4 5 6 7
Plakatai mieste 9 proc. | 9 proc. 16 proc. | 21 proc. | 14 proc. | 14 proc. | 17 proc
Skrajutés mieste 44 proc. | 16 proc. | 11 proc. | 16 proc. | 5 proc. 5 proc. | 4 proc.
Maketai Zurnaluose 33 proc. | 17 proc. | 16 proc. | 14 proc. | 10 proc. | 5 proc. 5 proc.

Maketai laikras¢iuose 53 proc. | 15 proc. | 11 proc. | 10 proc. | 6 proc. | 2 proc. | 4 proc.

Televizija 21 proc. | 9proc. | 11 proc. | 14 proc. | 17 proc. | 12 proc. | 17 proc.
Radijas 24 proc. | 12 proc. | 16 proc. | 17 proc. | 16 proc. | 11 proc. | 5 proc.

Socialiniai tinklai 5proc. | 2proc. | 6proc. | 7 proc. 14 proc. | 21 proc. | 44 proc.
Baneriai internete 17 proc. | 8 proc. 13 proc. | 13 proc. | 21 proc. | 14 proc. | 15 proc.

Lauko reklamos stendai | 8 proc. | 10 proc. | 14 proc. | 22 proc. | 17 proc. | 13 proc. | 16 proc.

IS zinomy Zmoniy 19 proc. | 11 proc. | 19 proc. | 15 proc. | 15 proc. | 12 proc. | 10 proc.

I§ pazjstamy 10 proc. | 9 proc. | 11 proc. | 14 proc. | 13 proc. | 19 proc. | 24 proc.

Apzvelgiant klausimo rezultatus galima iSskirti pagrindines iSorinés komunikacijos priemones,
geriausiai pasiekiancias jaungja auditorija. Tai reklama socialiniuose tinkluose, baneriai internete ir
pazistamy rekomendacijos. Tyréjy nuomone, teigiami atsiliepimai ,,i§ lipy 1 lupas®, iSgirsti i$
artimyjy aplinkos, yra svarbus komunikacijos veiksnys, siekiant pritraukti vartotojus | jmon¢ ar
produkta (Karaosmanoglu ir Mlewar 2006).

Dazniausios priemonés, kurios visai nepasiekia jaunosios auditorijos — tai skrajutés
mieste, maketai zurnaluose ir laikras¢iuose. VidutiniSkai daznai koncerty lankytojai pastebi plakatus
mieste ir reklamg lauko reklamos stenduose.

Idomu pastebéti, jog net 67 procentai apklausoje dalyvavusiy jauny Zmoniy niekada
nesilanké ,,Vaidilos klasikos* rengiamuose koncertuose (zr. 10 pav.). Paklausus jy, kodél vis dar
neteko Cia apsilankyti, pats populiariausias atsakymas buvo: ,,Nesu girdéj¢s apie §$ig organizacija
jokios informacijos‘ (8] variantg pasirinko 37 proc. apklaustyjy). Tai patvirtina nuomong, jog didelés
dalies jaunosios auditorijos ,,Vaidilos klasikos* koncerty reklama ir informacija vis dar nepasiekia.
Tarp jauny asmeny, kurie lankési koncertuose, dazniausi atsakymai i klausima, kiek karty teko cia

apsilankyti buvo: 2—4 kartus (atsaké 35 proc. apklaustyjy) ir vieng kartg (atsaké 34 proc. apklaustyjy).
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JAUNIMO LANKYMASIS ,VAIDILOS KLASIKA™
KONCERTUOSE
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10 pav. Jaunimo auditorijos lankymasis ,,Vaidilos klasikos* koncertuose.

Analizuojant ,,Vaidilos klasikos* koncerty sudedamasias dalis, koncertuose apsilankiusiy
asmeny buvo papraSyta jvertinti koncerty programa, aptarnavima, erdve, informacijos pateikimg ir
biliety kainas nuo 1 (labai blogai) iki 7 (puikiai). Dazniausiai dominuojantis atsakymas buvo —
puikiai. Geriausiai i§ visy daliy vertinama koncerty erdvé ir aptarnavimas. Pasak apklaustyjy,

daugiausia démesio skirti reikéty informacijos apie koncertus pateikimui (Zr. 8 lentel¢).

8 lentelé ,,Vaidilos klasikos* koncerty sudedamosios dalys.

Sudedamoji dalis Vertinimas

1 2 3 4 5 6 7
Koncerty programa 4 proc. 1 proc. 2 proc. 9 proc. 22 proc. | 29 proc. | 34 proc
Aptarnavimas 2 proc. 1 proc. 2 proc. 7 proc. 12 proc. | 28 proc. | 49 proc.
Koncerty erdvé 3 proc. 1 proc. 0 proc. 6 proc. 11 proc. | 22 proc. | 57 proc.
Informacijos pateikimas | 2 proc. 1 proc. | 3 proc. 13 proc. | 31 proc. | 22 proc. | 28 proc.
Biliety kainos 4 proc. | 3proc. |2proc. |22proc. | 25 proc. | 21 proc. | 24 proc.

Siekiant iSsiaiSkinti kokia komunikacijos forma — vaizding, tekstiné ar garsiné — yra
efektingiausia klasikinés muzikos koncerty reklamoje, pasitvirtino spéjimas, jog labiausiai jaunus
zmones veikia vaizdas (atsakyma pasirinko 49 proc. apklaustyjy). Taciau net 38 proc. apklaustyjy
pasirinkimas, jog didZiausig démesj jie skiria garsui ir vos 13 proc. renkasi teksting informacijg (Zr.

11 pav.).
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PAVEIKIAUSIOS KOMUNIKACIJOS FORMOS
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11 pav. Paveikiausios komunikacijos formos jaunimo auditorijai.

Atsizvelgiant | tai, jog ,,Vaidilos klasika® per dvejus organizacijos gyvavimo metus ir
tris koncerty sezonus iSbandé labai skirtingg vizualyjj identitetg ir koncerto reklamos pateikima,
apklausos dalyviams buvo pateikta keturi socialinio tinklo ,,Facebook* renginiy reklamos maketai i§
skirtingy sezony ir papraSyta pasirinkti vieng vizualyji pateikimg, kuris labiausiai paskatinty
apsilankyti koncerte. Analizuojant atsakymy rezultatus, net 48 procentai apklaustyjy pasirinko ryskiai
geltonos spalvos, tre¢iojo sezono maketg (Zr. 12 pav.). Maziausiai populiarumo sulauké
minimalistinis, tamsiy spalvy paveikslélis su nespalvota nuotrauka ir tekstine informacija (11 proc.
apklaustyjy). Po Sio pasirinkimo, apklausos dalyviy lauké klausimas, kodél jie pasirinko bitent §j

atsakymo variantg. Populiariausio ryskiai geltono maketo pasirinkimo motyvai dazniausiai buvo Sie:

o ryskus, patraukiantis akj;

e modernus;

e kitoks, iSskirtinis;

e drasus, netradicinis sprendimas;
e intriguojantis paveikslélis;

e neatrodo nuobodziai.
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VIZUALUSIS KONCERTO PATEIKIMAS SOC. TINKLUOSE
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Tamsiy spalvy pav., Spalvotas paveikslélis su Ryskiai geltonos spalvos ~ Tamsiy spalvy paveikslélis su
nespalvota nuotrauka, violoncelistu paveikslélis daug teksto

nedaug teksto

= Auditorija

12 pav. Vizualusis koncerto pateikimas soc. tinkluose.

Taip pat, buvo uzduotas labai panasus antrasis klausimas su ménesio koncerty
repertuaro vizualu. Atsakymy rezultatai €ia pasiskirsté jvairiau, taciau daugiausia démesio (29 proc.
atsakiusiyjy) taip pat sulauké ryskiai geltonas 2018 mety lapkri¢io ménesio maketas. Pasak jj
pasirinkusiyjy apklaustyjy, §j vizualg jie pasirinko dél Siy priezasCiy:

e aiSkiai pateikta informacija;

e patogu skaityti, lengva suprasti sarasg;

o atlikéjai atrodo lygiaverciai dél vienodo dydzio nuotrauky;
e ryski spalva atkreipia démesj;

e akiy neerzina rémejai;

e paprasta surasti informacija.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima teigti, jog klasikinés muzikos koncerty lankymas
néra populiari laisvalaikio praleidimo forma tarp jauny Zmoniy (14-35 m.). Pagrindinés prieZastys,
kodél jauni Zzmonés nesilanko klasikinés muzikos koncertuose, dazniausiai yra: nestabili finansiné
padétis, muzikinis skonis, laiko stygius, informacijos visuomen¢je trikumas, aplinkiniy Zmoniy ar
technologijy daromos jtakos. Efektyviausiai jaunus Zmones veikian¢ios komunikacijos priemonés —
tai socialiné medija ir pazjstamy zmoniy rekomendacijos. Svarbu pastebéti, jog daugiau nei pusé
apklausos dalyviy niekada nesilanké ,,Vaidilos klasikos* rengiamuose koncertuose, i$ jy 37 proc.
niekada negirdéjo jokios informacijos apie $ig organizacija.
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3.6. VSI ,,Muzikiné erdvé* administracijos poZiiiris j jaunaja koncerty auditorija

Siekiant i$siaiSkinti klasikinés muzikos koncerty organizavimo srityje dirban¢iy asmeny
poziiir] ] koncerty auditorija Lietuvoje, buvo atliktas interviu su ,,Vaidilos klasika* administracija.
Interviu metu gauti atsakymai pateikiami B ir C prieduose.

Interviu metu su ,,Vaidilos klasikos* vadovais Gediminu Jankumi, atsakingu uz iSorinés
komunikacijos planavima, ir ,,Vaidilos* teatro erdvés naudojimg bei Dariumi Mazintu, ,,Vaidilos
klasikos* idé¢jos iniciatoriumi ir koncerty programos sudarytoju, buvo siekiama iSsiaiskinti
administracijos pozitiri ] klasikinés muzikos koncerty iSoring komunikacija, patirtj ir priemones,
padedancias i klasikinés muzikos koncertus pritraukti jaungja auditorija.

Kaip pasakojo D. Mazintas, ,,Vaidilos klasikos* idéja kilo i§ asmeniniy patir¢iy dirbant
tiek valstybiniame sektoriuje tiek privaciame versle. ,,Per visg savo karjera matydamas tam tikrus
netobulumus institucijose, pavyzdziui koncerty organizavime, jy pateikime, komunikacijoje, visada
maniau, kad tai néra daroma pakankamai gerai. Dalis valstybiniy institucijy dirbo stagnacijoje —
darbuotojai gaudavo atlyginimus, jstaiga finansavima, bet nuo to nieks nesikeisdavo. Jiems nebuvo
svarbu ar daugiau Zmoniy ateina j koncertus, ar maziau, taigi tos valstybings institucijos labai atsainiai
1 viska zitiréjo — ] komunikacijos priemones, | koncerto forma, pateikima. Bet a$ visada galvojau, kad
jeigu ,,degi id¢ja, nuo taves priklauso finansavimas, jaudiniesi dél kiekvieno zmogaus, kiekvieno
parduoto bilieto, d¢l viso i§pildymo, nes viskas yra ant tavo peciy, tada ir apsukrumas ir energetika
yra visai kitokie.“ Pasak G. Jankaus galima iSskirti tris esmines ,,Vaidilos klasikos* veiklas, kuriy
pagrindiné — klasikinés muzikos koncerty organizavimas ,,Vaidilos* teatre Vilniuje ir kituose Salies
miestuose, o i$skirtos kitos dvi svarbios veiklos — tai jaunyjy talenty rémimas ir Lietuvos visuomenés
edukacija, pristatant jiems klasikinés muzikos atlikéjus ir patj zanrg. Kalbant apie jaunyjy talenty
rémimg, D. Mazintas antrina: ,,niSa atrasti jaung Zzmogy ir pabandyti jj iSauginti — labai siaura, todél
dziaugiamés, jog ,,Vaidilos klasika* yra to dalis. Per S§iuos metus padaryta buvo iSties nemazai, nors
ir turint nedidelius Zmogiskuosius resursus. Puiki sal¢, didelés reklamos galimybés — per visas
prizmes stengémeés jaung zmogy pristatyti publikai. Véliau pradéjome bendradarbiauti su ,,Baltic
Optical disc* jmone ir leisti jaunyjy talenty kompaktines ploksteles — tai investicija, kuri taip pat
pasiteisino. Atlik¢jams suteikiama galimybé nemokamai isleisti savo muzikinj kompakta, tam, kad
jie galéty prisistatyti visuomenei ir plésti savo Zinomuma®.

Pasiteiravus G. Jankaus apie ,,Vaidilos klasikos i§skirtinuma Lietuvos klasikinés
muzikos organizatoriy kontekste, buvo atsakyta, jog vienas didziausiy iSskirtinumy — tai
organizacijos veikimas privaciomis, o ne valstybinémis 1éSomis ir kaip to pasekmé gimstantis
produktyvumas. ,,.Daugelis Lietuvoje veikianciy klasikinés muzikos koncerty organizatoriy turi
begal¢ darbuotojy, didziules islaidas, taciau jy produktyvumas yra salyginai mazas, jeigu vertintume

ji verslo prasme. Miisy organizacijoje dirba keturi pagrindiniai darbuotojai, kuriy pastangomis,

43



profesionalumu ir meile savo darbui, nuveikiame didziausius darbus®, — teigia Gediminas Jankus.

Taip pat, pokalbio metu buvo iSskirta, jog Lietuvos atzvilgiu, ,,Vaidilos klasika* §iuo metu, yra bene

daugiausiai pastoviy, repertuariniy renginiy organizuojanti privati jmoné. [prastai repertuarinius

koncertus ar spektaklius rengiancios jmonés yra dirbancios valstybinémis léSomis, pavyzdziui

Filharmonijos, koncerty salés ar teatrai.

Nattralu, jog kiekviena aktyviai veikianti organizacija susiduria su jvairiais i§§tkiais ir

problemomis. Siekiant iSsiaiSkinti kokie sunkumai sutinkami ,,Vaidilos klasikos* wveikloje,

organizacijos vadovas i§skyre tris pagrindines problemas:

1.

Nestabili koncerty auditorija, kuriai jtaka padaré ankstesné Salies politiné
sistema. ,,Prie§ dvideSimt kelerius metus, kai Lietuva tapo laisva $alimi, zmoniy
iprociai pradéjo keistis, taciau ir iki Siol, Zitirint ] miisy tévy, seneliy kartas, galime
pastebéti, jog jie vis dar gyvena tradicijomis, nusistovéjusiomis vertybémis ir néra
technologiskai iSpruse, taigi, kad pasiektum $ig karta, reikia pasitelkti jiems
prieinamas, tradicines komunikacijos priemones. Vidurinioji lietuviy karta, nuo 25
iki 35 mety, jau domisi klasika, taciau kitokia, modernia klasika. Pasirodo, jog
susidom¢jimas klasikine muzika tarp Sio amziaus atstovy néra toks didelis, kokio
mes tikéjomes pradédami savo veiklg. O Stai jaunoji karta, iki 25 mety, domisi
absoliuciai viskuo, taciau, kalbant apie klasiking muzikg — jiems idomu arba klasika,
gebanti pritraukti iSskirtinumu, tarkime netikétomis formomis, atlikéjais arba
i8skirting, patraukli komunikacija®.

Kultiiros ir muzikos vartotojiSkumas Lietuvoje. Pasak Gedimino Jankaus,
Lietuvoje potencialig klasikinés muzikos koncerty auditorija daznai ,,suvilioja“
kitokiy zanry muzika ir didelis laisvalaikio paslaugy asortimentas. ,,Lyginant su
Didzigja Britanija, Vokietija, Pranciizija — ten pasirodzius klasikinés muzikos
koncertui, susidomeéjimas daznai yra tikstantinis ir kartais net nebelieka galimybés
nusipirkti bilieto, nes biina ,, sold—out. “ (iSparduota).

Mazi kulturiniy projekty biudZetai. ,,Mes veikiame i§ privaciy 1éSy— tai taip pat
atkreipti démesj, jog kai Sios valstybés kiirési, jos investavo ir | verslg ir  kultura,
ka sékmingai daro ir iki Siol. Lietuvoje kultliriniai projektai turi labai mazus
biudzetus, teikiant projektus juntama didelé konkurencija, o galiausiai investuojama

1 nedidelj kiekj projekty.*

v W —

naujyjy technologijy laiky: ,,AS, asmeniskai, myliu klasiking muzikg ir ji man yra numeris vienas,

nepriklausomai nuo laikmecio, todél mano misija, kaip meno zmogaus — i$laikyti, kad Sis Zanras
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nemirty, taciau, taip pat, reikia zinoti, kad dabar nauji laikai, kurie reikalauja naujoviy ir to nei§vengsi.
Reikia ieskoti naujy formy ir naujy jung€iy su populiariais atlikéjais, jungiant 3D instaliacijas,
vizualiuosius menus ir kita. Sis procesas yra nei§vengiamas ir iSlieka tik tie, kurie sugeba visa tai
tikrai skoningai pateikti. Lietuvoje néra daug gery pavyzdziy kaip sujungti visuomenei patinkancius,
populiarius dalykus su klasikiniu menu*.

Siekiant suzinoti daugiau apie ,,Vaidilos klasikos* iSorinés komunikacijos priemones,
vienas i§ svarbiausiy pokalbio tiksly — iSsiaiskinti, kokia yra besilankanc¢iy koncerty klausytojy
auditorija. Organizacijos vadovas Gediminas teigia, jog dabartin¢ ,,Vaidilos klasikos* auditorija — tai
vyresnioji karta, Zzmonés nuo 28 iki 50 mety ir vyresni. ,,VisiSkai tikslinis miisy klientas yra nuo 45
mety iki 60 mety amziaus. Tai pastebime pagal koncertuose besilankancius pastovius klientus,
uzimancius didziausig procenting salés dali.* — priduria G. Jankus. Jo teigimu, ,,prie§ du metus, kai
tik prad¢jome dirbti, biitent taip ir galvojome, jog ,,Vaidilos klasikos* koncerty auditorija bus vyresné,
taciau, per Siuos sezonus bandéme jvairiais biidais ,,lauzyti* stereotipus, sudominti jaungja auditorija
iki 28 mety, taCiau galiausiai, rezultatas nepasiteisino®. Darius Mazintas koncerty auditorijg vertina
1§ dviejy pusiy: ,,didZigja dalj misy auditorijos sudaro vyresnioji karta, jeigu vertinsime amziy.
Taciau, jeigu kalbant placiau — didziausig auditorijos dali sudaro meno ir muzikos mylétojai. Taip
pat, del pacios ,,Vaidilos teatro erdvés, prisitraukiame ir verslo sektoriaus atstovus ir tikrai ateina
jauny Zmoniy. Zinoma, norétysi, kad jy biity daugiau®. UZdavus klausima ar G. Jankus sutinka su
teiginiu, jog klasikinés muzikos koncerty auditorija yra sen¢janti, $is atsako, jog klasikinés muzikos
koncerty auditorija Lietuvoje kol kas yra pastovi — jprastai tai yra 40-60 mety asmenys, ir priduria,
jog visuomené privalo Sviesti jaunus Zzmones. ,,Jaunam zmogui atéjus i klasikinés muzikos koncerta
daznai jam truksta zZiniy, jis jauciasi nemaloniai, kiinas patiria stresg. Jeigu visuomené stengsis Sviesti
jaunus zmones apie tai kas yra klasikiné muzika ir kaip ja reikia vertinti — viskas bus gerai* — teigia
organizacijos vadovas. Meno vadovas Darius Mazintas, sako: ,,misy, organizatoriy, kurie myli
klasika ir nori jg iSsaugoti, pareiga yra ieskoti naujy formy. Jeigu jy neieSkosime — mes prarasime dar
daugiau jauny Zzmoniy, nes jie gyvena kitame pasaulyje. Reikia atsizvelgti  tai ir suprasti, jog
Siuolaikinis jaunimas gyvena technnologijy, grei¢io amziuje ir jeigu mes galvosime, kad pakabing
plakatg sulauksime daug Zmoniy — labai klysime. Mes, kaip organizatoriai, turime eiti su laiku koja
kojon*. Taip pat, Darius, pats biidamas atlik¢jas, pasakoja, jog svarbu kalbéti su jaunais Zmonémis
jiems suprantama kalba, supazindinti juos su klasikine muzika, bendrauti su jais tiesiogiai. Meno
vadovas dalinasi asmenine patirtimi: ,kazkada su kolega keliavome per Lietuvos mokyklas,
aplankéme apie 80 bendro lavinimo mokykly su klasikinés muzikos programa. Mes susitikdavome
sal¢je, pilnoje mokiniy ir kalbéjome jiems suprantama kalba, patys budami dvideSimt keleriy mety ir
gyvai grodavome klasikinés muzikos kiirinius. Stebéjome jaunuoliy reakcijas, daréme tyrima. Apie

80 proc. mokiniy sakydavo, jog jie pirmg karta iSgirdo klasika. Tai tikrai veikia, patys praktiSkai
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iSbandeéme. Reikia eiti pas jaunus Zmones, atsizvelgti ] tai, kas jiems yra svarbu ir integruojant miisy
patirt], kalbéti jiems suprantama kalba®.

Pokalbio metu papraSius iSskirti pagrindines komunikacijos priemones, kurios
efektyviausiai veikia tarp jauny Zzmoniy, G. Jankus teigia, jog ,,Vaidilos klasikos* organizacija
daugiau nei du metus ieskojo ivairiy komunikacijos formy, patraukliy jaunajai auditorijai. Buvo
iSbandyta ryskus ivaizdis, atlikéjy pasirodymai netradicinése erdvése (pvz. kavinése), video filmukai,
patrauklios nuotraukos, taciau, galiausiai, iSanalizavus komunikacija, pati administracija pastebg¢jo,
jog vis dar nepakankamai iSnaudojamos tarp jaunimo lyderiaujancios komunikacijos priemones,
kanalai, stiliai, tokie kaip:

1. Nuomoniy lyderysté — itin populiari komunikacijos priemon¢ jaunimui.

2. Jauny Zmoniy pamégtos ziniasklaidos priemonés ir kanalai (soc. tinklai, internetas,
jaunimui skirti Zurnalai, radijo laidos);

3. Siuolaikiskas komunikacijos stilius (daznai neformalus).

Darius Mazintas papildo atsakyma j §j klausimg tuo, jog turime atsizvelgti j laikmet;,
istirti, kurios komunikacijos linijos geriausiai pasiekia jaung zmogy: ,.Sio laikmegio tiesiausias
kanalas — neabejotinai internetas ir socialiniai tinklai. Tai yra nauja ateitis. Vyresni zmonés vis dar
galvoja, kad pakabinsiu plakata ir bus baigta, bet nieko panaSaus. Pavyzdziui, mes turime tikrai didelj
kiekj televizijos anonsy transliacijy, taciau, negaliu pasakyti, kad i§ to jauCiama didelé¢ nauda. Pats
didziausias pasiekimas dabar — iSmanyti socialinius tinklus ir gebéti su jais elgtis*.

Pokalbio pabaigai, atkreipus démesj | tai, jog kiekvienas ,,Vaidilos klasikos* koncerty
sezono jvaizdis yra skirtingas, pasirinkta tema apie vizualiajg koncerty komunikacijos israiska. Pasak
Jankaus, vizualusis komunikacijos pateikimas yra be galo svarbus versle, juolab, Siuolaiking¢je
visuomeng¢je. Dizainas, kompozicija, spalvos padeda iSsiskirti i$ kity ir patraukti démesj. Dabartin¢je
visuomengje gyvenantis zmogus naujai informacijai skiria vos kelias sekundes savo laiko, taigi,
tarkime, ,,scrolinant (liet. — narSant) naujieny srautg socialiniame tinkle dazniausiai pirmiausia
pastebimas butent vizualusis pateikimas — spalvos, formos ir tik paskui pradedame analizuoti
informacija — turinys, tekstai. ,,Kiekviena organizacija, jstaiga, kuria savo identiteta, taciau, jeigu jis
néra atnaujinamas — laikui bégant tai atsibosta. Zinoma, per daznas jvaizdzio keitimas taip pat gali
turéti neigiamy pasekmiy, nes naikinamas identitetas. Mes vadovaujamés jvaizdj atsinaujinti kartg
per metus, i$laikant savo linij3.“ — teigia organizacijos vadovas. Meno sri¢iai atstovaujantis MaZintas
antrina Gediminui ir pritaria, jog, jeigu nori sudominti nepazjstama zmogy — pirmiausia turi kazka
padaryti, kad jis atkreipty démesj, o biitent tai ir gali padaryti vizualusis jvaizdis. ,,Manau, jog negerai
i§ karto kalbéti apie turinj, jeigu nepadarei pirmojo zingsnio — nepatraukei Zmogaus démesio,
nesudominai jo. Svarbu i$siskirti i§ bendros masés, buti jJdomiam, patraukliam, kg jgyvendinti puikiai

padeda vizualusis jvaizdis — spalvos, formos, vaizdai* — teigia Darius.
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Abu interviu su organizacijos vadovais padéjo susidaryti nuomone, jog ,,Vaidilos
klasikos* organizacija kilo i$ siekio klasiking muzika miisy visuomeng¢je pateikti kitaip, Siuolaikiskai,
suprantamai. Pagrindiniai organizacijos i$Siikiai atsiranda d¢l to, jog jstaiga veikia privaciomis, o ne
valstybinémis 1éSomis, taciau tai nesutrukdo jgyvendinti dideliy projekty ir pritraukti pilnas Zitirovy
sales. Pasak abiejy vadovy — tai, kad organizacijoje dirba nedidelis kiekis Zzmoniy nesutrukdo darbo,
organizatoriams — nepastovi koncertuose besilankanti auditorija ir XXI amzZiuje vyraujantis platus
paslaugy ir pramogy pasitilos spektras.

Kalbant apie koncertuose dalyvaujancig klasikinés muzikos klausytojy auditorija,
interviu metu buvo jauc¢iamas nusivylimas, jog jaunaja koncerty auditorija, j kurig orientuota ir buvo
$i organizacija, visgi sunku pritraukti ir didZiausig auditorijos dalj sudaro vyresnio amziaus Zmong¢s.
Pokalbio metu iSskiriama, jog siekiant | koncertus pritraukti jaunus Zmones, svarbu atsizvelgti tiek |
turinj, ] koncertus integruojant Sviesy, projekcijy, vaizdo sprendimus, tiek i patraukliag, jaunimui
suprantama komunikacija, kurioje dominuoja socialiniai tinklai, nuomoniy lyderiai ir jaunam Zmogui
suprantamas ir jdomus komunikacijos stilius. Pasak ,,Vaidilos klasikos* administracijos, nereikia
mokyti jauno zmogaus ir jam aiskini, siekti jrodyti. Tiesiog reikia suteikti Zinias ir suprantamai

perteikti informacija, bendraujant jam suprantama kalba ir forma.

3.7. Duomeny rezultaty apibendrinimas ir palyginimas

Apzvelgiant visus tris tyrimui naudotus duomeny rinkimo metodus jauciamas glaudus
rySys tarp medijy turinio analizés ir interviu su ,,Vaidilos klasikos* administracijos atstovais. Tai
jrodo, jog ,,Vaidilos klasikos* organizacijos naudojamos iSorinés komunikacijos priemoneés atspindi
darbuotojy filosofija ir pozitirj. ,,Vaidilos klasikos®, kaip jstaigos, pasirinkimas tyrimo atvejo analizei
buvo tinkamas sprendimas, mat tiek i§ naudojamy iSorinés komunikacijos priemoniy, tiek i§ pokalbio
su istaigos vadovais aiSku, jog jaunajai koncerty auditorijai organizacija skiria isskirtinai didelj
démesj. Taciau, lyginant medijy turinio analiz¢ ir anketinés apklausos rezultatus, paaiskéja, jog nors
organizacija ir taiko jvairias, démesj patraukiancias priemones, orientuotas j jaunaja auditorija, taciau
net 67 proc. apklausos dalyviy iki Siol nesilanké organizuojamuose koncertuose, ir viena pagrindiniy
priezasCiy yra faktas, jog jie néra gird¢je apie $ig organizacijg jokios informacijos. Svarbu pastebéti,
jog 1 tai démesj atkreipia ir ,,Vaidilos klasikos* administracija, kuri pokalbio metu iSreiSkia asmeninj
nusivylimag, kad per Siuos sezonus bandé¢ jvairiais budais lauzyti stereotipus, pritraukti jaunaja
auditorijg iki 28 mety, taCiau galiausiai, rezultatas nepasiteisino. Kaip teigé Mazintas, ,,visada galvoji
daugiau, o realizuoji maziau — tai natiiralus procesas. Viskam reikia laiko, klimato, pagalbos is Salies,
ir zinoma, valstybés suvokimo, kad kultiira ir klasikinés muzikos sritis yra labai svarbi®.

Siekiant j klasikinés muzikos koncertus pritraukti jaunaja auditorija ,, Vaidilos klasikos*
organizacija démesj skiria tiek koncerty turiniui, tick komunikacijai ir reklamai, nors anketinés
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apklausos rezultatai rodo, jog jauna auditorija, nepriklausomai nuo amziaus grupés (moksleivis,
studentas ar jaunas suaugusysis), didziausig démes;j skiria atlikéjui, o maziausig — koncerto reklamai.
Kita vertus, analizuojant konkrecias ,,Vaidilos klasikos* organizacijos rengiamy koncerty dalis,
koncertuose apsilanke jauni zmonés visus elementus vertina labai teigiamai, taCiau labiausiai
tobulintina yra informacijos pateikimas, o geriausio vertinimo sulaukia ,,Vaidilos* teatro erdvé.

Aptariant iSorinés komunikacijos jaunajai auditorijai efektyvuma galime pastebéti, jog
anketinés apklausos rezultatai parodé, kad populiariausia komunikacijos priemoné — socialiniai
tinklai. Tg tvirtina ir ,,Vaidilos klasikos* administracija, akcentuodama technologijy amziy. Reikia
pastebéti, jog ,,Vaidilos klasika® socialinio tinklo ,,Facebook* paskyrai skiria daug démesio, kuria
i8skirtinj turinj ir bendravimo stiliy. Nors, pasak atliktos medijy turinio analizés, ,,Vaidilos klasika*
skiria didelj démesj vizualiajai reklamai laikraS¢iuose ir Zurnaluose, apklausos rezultatai parodo, jog
Sios priemongs pasiekia jauny zmoniy démesj maziausiai. Jaungjg auditorija mazai pasiekia ir reklama
televizijoje. Visgi jai skiriamas didelis démesys, nors tiek anketos duomenys, tiek pati administracija
teigia, jog tai jauny zmoniy tarpe neefektyvi komunikacijos priemoné. ,, Turime tikrai dideli kiekj
televizijos anonsy transliacijy, taciau, negaliu pasakyti, kad i§ to jauc¢iama didel¢ nauda“ — teigia
Mazintas.

»Vaidilos klasikos* administracija iSskiria, jog nuomoniy lyderiai yra viena
populiariausiy ir efektyviausiy komunikacijos priemoniy tarp jauny zmoniy, tac¢iau analizuojant
organizacijos taikoma medijy turinj, pastebima, jog per du pra¢jusius metus nuomoniy lyderiai
nebuvo aktyviai jtraukti i1 komunikacijos procesa. Dazniausiai taikyta nuomoniy lyderiy ir Zymiy
Zmoniy integracija buvo televizijos anonsy jgarsinimas bei iZymiy Zzmoniy lankymasis koncertuose ir
veliau socialiniuose tinkluose pasirodancios jy nuotraukos. Tai galima pavadinti pasyviu jtraukimu.
Kita vertus, anketos rezultatuose jzymils zmonés, kaip komunikacijos kanalas priskiriami
neefektyvioms priemonéms, taciau artimyjy Zmoniy rekomendacijos iSskiriamos kaip viena
efektyviausiy priemoniy.

Analizuojant ,,Vaidilos klasikos* medijy turinj buvo pastebéta, jog koncerty
organizatoriai didelj démesj skiria vizualiajam jvaizdziui, spalvai, vaizdui. Pasak administracijos, tai
padeda patraukti démesj, padaryti pirmajj jspudj. Anketinés apklausos rezultatai taip pat patvirtina,
jog didziausig poveikj i§ visy informacijos pateikimo formy daro vaizdas. Analizuojant visy trijy
sezony metu naudotg vizualyjj reklamos pateikima, akivaizdu, jog pats iSskirtiniausias ir rySkiausias
— treciojo sezono, ryskiai geltonos spalvos, jvaizdis. Anketinés apklausos metu biitent jis susilauké
daugiausia démesio. Atviro klausimo atsakymuose jauni Zmonés nurodé¢ Sio jvaizdZio pasirinkimo
priezastis: rysSkus, patraukiantis démesj, modernus, kitoks, dragsus, netradicinis, intriguojantis,
nenuobodus. Tai biidvardziai, kuriuos jvardino ir ,,Vaidilos klasikos® administracija: ,,jeigu nori

sudominti nepazjstamg zmogy — pirmiausia turi atkreipti jo démesj, o biitent tai ir gali padaryti
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vizualusis jvaizdis. Manau, jog negerai i§ karto kalbéti apie turinj, jeigu nepadarei pirmojo zingsnio
— nepatraukei Zmogaus démesio, nesudominai jo* — teigia Mazintas.

Taigi galima daryti iSvada, jog iSorin¢je ,,Vaidilos klasikos* koncerty komunikacijoje
pasirenkamos tiek efektyvios komunikacijos priemonés (socialiniai tinklai, démesj patraukiantis
jvaizdis), tiek kanalai, kurie, nepasiekia jauno zmogaus (Zurnalai, laikra$¢iai, televizija, radijas). Kita
dalis medijy turinio kanaly, tokiy kaip nuomoniy lyderiai, galéty biti jtraukiami aktyvesnémis
formomis.

Darbo pradzioje iskeltos hipotezés i§ esmés pasitvirtino, darbo uzdaviniai buvo pasiekti.
Siekiant plésti nagrinéjamos temos tyrimus toliau, rekomenduojama didinti anketinés apklausos
dalyviy kieki, analizuoti anketos rezultatus ieSkant naujy sasajy, daugiau démesio skirti klasikinés
muzikos koncerty specifinéms Zinioms. Taip pat, svarbu atkreipti démesj, jog internete talpinamos
anketinés apklausos metu Zmogus perskaites klausimg turi daugiau laiko pagalvoti, pasirinkti norima
atsakyma, taigi, siekiant suzinoti tikslesnius rezultatus vertéty ieSkoti naujy, spontanisky tyrimo
metody, ypac norint iSsiaisSkinti efektyviausias komunikacijos priemones bei vaizdinés komunikacijos

formas.
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ISVADOS

Teoriné darbo dalis parodg, jog koncertus organizuojancios jstaigos iSoriné komunikacija yra
orientuota | tiksling auditorijg (koncerty lankytojus), verslo partnerius, réméjus, Saluting
auditorija (potencialius koncerty lankytojus), Ziniasklaida, biliety platintojus.

Teorin¢je dalyje taip pat pastebéta, jog koncertus organizuojanciy jstaigy komunikacijos
tikslinei auditorijai procesas susideda i§ turinio (Zinutés apie organizacija arba koncerta),
perduodamo simboliais (verbaliniais, vaizdiniais, garsiniais) per parinktas priemones
(medijas, reklama, vieSuosius rySius) koncerty lankytojams. Koncerty komunikacijoje su
lankytojais labai svarbus grjztamasis rySys, padedantis tobulinti organizacinj procesa.

Pasak mokslininky, klasikinés muzikos koncerty auditorija sensta ir jaunimas Siuo muzikos
stiliumi nesidomi taip, kaip vyresnio amziaus zmon¢s. Anketiné apklausa parod¢, kad net 55
proc. 14 — 35 m. apklausoje dalyvavusiy asmeny klasikinés muzikos koncertuose lankosi
kartg per metus ir re¢iau. Tiek teoriné, tieck empiriné dalis parod¢, kad pagrindinés priezastys,
dél kuriy jauni zmonés nesilanko klasikinés muzikos koncertuose, yra didelé laisvalaikio
paslaugy pasitla, ribotos finansinés galimybés, specifiniy ziniy triilkumas, nepatraukliai
pateikiama informacija.

Teoringje dalyje taip pat paaiskéjo, jog klasikinés muzikos koncerty auditorijai yra svarbios
specifinés zinios. Jaungja klasikinés muzikos koncerty auditorijg galima skirstyti i jaunus
zmones, turin¢ius ziniy apie klasiking muzika (profesionalai, mégé¢jai), ir nuodugnesniy Ziniy
apie $i3 muzika neturinCius  (pavienius lankytojus). Planuojant iSoring koncerty
komunikacijg svarbu | tai atsizvelgti ir kurti abiem lankytojy grupéms aktualy ir patraukly
turinj.

Empirinis tyrimas parod¢, jog renkantis koncertus, jtaka jaunimui daro tiek koncerty turinys
ir forma (Sviesy, projekcijy integracija, muzikiniy zanry sintez¢), tiek iSorinés komunikacijos
priemonés. Efektyviausiomis S$ios komunikacijos priemonémis ir kanalais laikytini
socialiniai tinklai, vadinamoji komunikacija ,,i§ lipy | lGpas®“ ir nuomoniy lyderiai.
Maziausiai paveikios priemonés yra skrajutés, radijo reklama, reklama Zurnaluose ir
laikra$¢iuose. Vidutinio efektyvumo priemonémis laikytina reklama televizijoje ir lauko
reklama.

Empirinis tyrimas taip pat parod¢, kad siekiant patraukti jaunosios auditorijos démesj,
efektyviausia komunikacijos forma yra vizualioji komunikacija. Jaunimo démesj labiausiai
patraukia iSskirtiniai, netikéti, drastis vaizdai, rySkios spalvos. Taip pat paveikia priemone

laikytina garsiné reklama, o maziausiai efektyvi tekstiné komunikacijos forma.
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1.

REKOMENDACIJOS

Siekiant, jog klasikinés muzikos koncertai biity populiariis ir lankomi Siuolaikingje
technologijy visuomeng¢je, svarbu ieskoti naujy, XXI amziaus jauno zmogaus poreikius
atitinkan¢iy klasikinés muzikos koncerty pateikimo formy. Siekiant klasikinés muzikos
koncertus pateikti jaunimui patraukliai, svarbu atsizvelgti tiek i koncerty turinj ir forma
(Sviesy, projekcijy integracija, muzikiniy zanry sinteze), tiek i komunikacijos formas ir
priemones. I§ komunikacijos formy jaunajai auditorijai labiausiai tikty rySkiy spalvy,
i8skirtin¢, démesj patraukianti vizualioji medziaga. Jg deréty perduoti priemonémis ir
kanalais, kurie yra populiariis ir lengviausiai pasiekiami jaunajai auditorijai. Tai internetas,
socialiniai tinklai, komunikacija i$ lapy i liipas, nuomoniy lyderiai. Sios priemonés turéty biiti
naudojamos dazniausiai.

Siekdama pritraukti jaunaja auditorija, klasikinés muzikos koncertus organizuojanti jstaiga
turi formuoti patraukly ne tik paciy koncerty, bet ir klasikinés muzikos atlikéjy ivaizdi,
suzadinti Zmonéms susidoméjimg jais kaip asmenybémis. Tam padéti gali tokios
komunikacijos priemonés kaip vaizdo jrasai, asmeniniai interviu, iSskirtinés fotosesijos,
netradiciniai susitikimai su jaunimu ir kt.

Planuojant koncerty komunikacija svarbu ieskoti naujy ir iSskirtiniy formy, nes tradicinés
komunikacijos priemones ir jy pateikimas néra patraukliis jaunajai auditorijai. Planuojant
vieSuosius rysius, pavyzdziui, rengiant praneSimus spaudai arba interviu su atlikéjais, svarbu
ieSkoti jdomiy fakty, asmenisky detaliy, kurios nustebinty, intriguoty. Nederéty apsiriboti
»sausa“ informacija ar biografiniais faktais. Organizuojant spaudos konferencijas taip pat
patartina ieSkoti naujy formy, | konferencijos turinj integruojant atlikéjus, muzikinius
pasirodymus, netikétas erdves.

Dera atkreipti démesj, jog iSmaniyjy technologijy visuomeng¢je gyvenanti jaunoji karta
sparciai kinta, taigi, kei€iasi ir jai paveikios komunikacijos priemonés ir formos. Tam, kad
koncerty organizatorius neprarasty rysio su jaunimu ir gebéty pritaikyti klasikinés muzikos
koncerty komunikacijg, dideli démes;j skirti reikéty griztamajam rysiui. Rekomenduojami
griztamojo ry$io kanalai — internetas ir socialiniai tinklai. Geriausios priemonés paskatinti

jaunaja auditorijg pateikti griztamajj rysj soc. tinkluose — konkursai, apklausos ir t.t.
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